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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
Ο παγκόσμιος ανταγωνισμός, ο οποίος βαίνει συνεχώς αυξανόμενος, επιτάσσει την 
αξιοποίηση όλων των πλεονεκτημάτων που διαθέτει μία επιχείρηση, καθώς και τη 
βελτιστοποίηση των λειτουργιών της. Για την επίτευξη του στόχου αυτού, 
σημαντικό ρόλο δύναται να διαδραματίσουν οι ενέργειες μάρκετινγκ σε διεθνές 
επίπεδο και συγκεκριμένα η ανάπτυξη των εμπορικών της σημάτων. Τα εμπορικά 
σήματα διαμορφώνουν στάσεις και αντιλήψεις απέναντι σε προϊόντα και 
επιχειρήσεις, ενώ η επιρροή τους επεκτείνεται και σε επίπεδο πόλεων και χωρών, 
καθώς η αλληλεπίδραση είναι ιδιαίτερα έντονη. Πιο συγκεκριμένα, η χώρα 
προέλευσης μίας επιχείρησης ή ενός προϊόντος και οι ενέργειες που γίνονται από την 
πλευρά του κράτους για την ανάπτυξη της εθνικής επωνυμίας, επενεργούν θετικά ή 
αρνητικά στην αντιμετώπιση που τυγχάνουν οι επιχειρήσεις κατά την εξαγωγική 
τους δραστηριότητα. 
 
Λαμβάνοντας υπόψη τις κοινωνικές, πολιτικές και οικονομικές εξελίξεις που 
συντελέστηκαν στην Ελλάδα την τελευταία δεκαετία, αποτελώντας συχνά το 
επίκεντρο του ενδιαφέροντος σε παγκόσμιο επίπεδο, η παρούσα διπλωματική 
εργασία εστίασε στους παράγοντες που δημιούργησαν προσκόμματα στη 
διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων των ελληνικών επιχειρήσεων. Για να 
αποτυπωθεί μία καθολική εικόνα αναφορικά με το υπό μελέτη θέμα, η εργασία 
αναπτύχθηκε σε δύο επίπεδα. Στο πρώτο επίπεδο, αποτυπώθηκε η υφιστάμενη 
βιβλιογραφία της διεθνοποίησης των εμπορικών σημάτων και των σχετικών εννοιών 
που την επηρεάζουν, λειτουργώντας ως οδηγός καθοδήγησης για το ερευνητικό 
σκέλος της εργασίας το οποίο αποτέλεσε το δεύτερο επίπεδο. 
 
Για τους σκοπούς της έρευνας επιλέχθηκε η ποιοτική μέθοδος μέσω ημιδομημένων 
συνεντεύξεων οι οποίες πραγματοποιήθηκαν στο διάστημα 12/11/2018 και 
04/01/2019 σε εννέα αμιγώς ελληνικές επιχειρήσεις με εξαγωγικό προσανατολισμό. 
Στο πλαίσιο της έρευνας αποτυπώθηκε η στρατηγική ανάπτυξης των εμπορικών 
σημάτων που ακολουθούν οι εν λόγω επιχειρήσεις και αναδείχθηκε η σημαντική 
επίπτωση της χώρας προέλευσης στην εξαγωγική δραστηριότητα των ελληνικών 
επιχειρήσεων. Επιπρόσθετα, τα ευρήματα της έρευνας έδειξαν το σημαντικό 
έλλειμμα επικοινωνίας και κοινών δράσεων μεταξύ ιδιωτικού και δημόσιου τομέα σε 
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θέματα διεθνούς προώθησης και προβολής, το οποίο αποτελεί τροχοπέδη στην 
επιτυχή εδραίωση των εμπορικών σημάτων των ελληνικών επιχειρήσεων στις 
διεθνείς αγορές και στην ανάπτυξη της εθνικής επωνυμίας της Ελλάδας. 
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ABSTRACT 
 
The fact that global competition is constantly growing dictates the necessity for 
enterprises to capitalize on the competitive advantages they have and the 
optimization of their business operations. The international marketing activities and 
especially branding can play a major role towards achieving this goal. Brands shape 
the attitude and the perception that people might have, while branding has been 
implemented for cities and nations as well. Moreover, the country of origin of an 
enterprise or a product and the nation branding activities have a great impact on the 
way the enterprises are treated internationally.  
 
Taking into account the social, political and economic incidents that happened in 
Greece during the past decade as Greece became the main focus of attention 
globally, this thesis focused on the factors that made the internationalization of Greek 
brands difficult. Thus, this thesis is divided into two tiers. The first one illustrates the 
current bibliography as regards the global branding and relative fields of interest that 
affect branding activities, acting as the guideline for the research stage of this 
dissertation, which forms the second tier. 
  
For the purposes of the research, the qualitative method was selected as the most 
suitable method. Semi-structured interviews took place during the period 12/11/2018 
and 04/01/2019 with nine Greek exporting companies. The results showed the 
strategy these companies are implementing regarding their international branding 
activities and at the same time the impact of country of origin in their 
internationalization. Moreover, the results demonstrated the lack of communication 
and common actions between the private and public sector in promoting international 
activities, which turns out to be an obstacle for the establishment of Greek brands in 
international markets.  
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Η οικονομική κρίση στην Ελλάδα αποτέλεσε σημείο - σταθμό στη σύγχρονη ιστορία 
της χώρας, με τις επιπτώσεις να είναι ιδιαίτερα εμφανείς σε οικονομικό και 
κοινωνικό επίπεδο. Η οικονομική κρίση του 2009 ήταν ένα παγκόσμιο φαινόμενο, 
ωστόσο η Ελλάδα αποτέλεσε σημείο αναφοράς λόγω της αδιάλειπτης ανάγκης της 
για παροχή οικονομικής βοήθειας η οποία είχε αποτέλεσμα την επιβολή τριών 
Προγραμμάτων Οικονομικής Προσαρμογής κατά την περίοδο 2009-2018. Ωστόσο, ο 
κορεσμός της εγχώριας αγοράς και οι περιορισμένες δυνατότητες είχαν ως 
αποτέλεσμα την ανάδειξη της εξωστρέφειας των ελληνικών επιχειρήσεων ως τη 
μοναδική λύση για την αντιμετώπιση του οικονομικού προβλήματος της χώρας. Η 
εξαγωγική δραστηριότητα δεν αποτελεί μία απλή διαδικασία, καθώς υπάρχουν 
πολλοί παράγοντες που επηρεάζουν άμεσα και έμμεσα το διεθνές εμπόριο, ενώ μία 
από τις πιο βασικές επιχειρηματικές λειτουργίες είναι το διεθνές μάρκετινγκ.  
 
Οι αποφάσεις σχετικά με τον προγραμματισμό μάρκετινγκ των επιχειρήσεων που 
δραστηριοποιούνται διεθνώς αφορούν το μείγμα του μάρκετινγκ, δηλαδή τις 
στρατηγικές προϊόντος, τιμολόγησης, διανομής καθώς και της προβολής και 
επικοινωνίας. Στην παρούσα διπλωματική εργασία θα εστιάσουμε στις στρατηγικές 
ανάπτυξης των προϊόντων για διεθνείς αγορές με ιδιαίτερη έμφαση στη 
διεθνοποίηση των  εμπορικών σημάτων. Στη συνέχεια, θα εξετάσουμε σύμφωνα με 
τη διεθνή βιβλιογραφία τη σημασία ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας, καθώς η 
περίπτωση της Ελλάδας παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον δεδομένων των 
οικονομικών εξελίξεων των τελευταίων περίπου 10 ετών. Παράλληλα, μέσω της 
έρευνας στις ελληνικές επιχειρήσεις θα προσπαθήσουμε να σκιαγραφήσουμε την 
επίδραση που είχανε οι οικονομικές συνθήκες στη χώρα στις στρατηγικές αποφάσεις 
διεθνοποίησης των εμπορικών σημάτων των ελληνικών επιχειρήσεων.  
 
Τα εμπορικά σήματα εμφανίστηκαν πριν από πολλά χρόνια καθώς δημιουργούν ένα 
σύμπλεγμα δυνάμεων που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά αλλά και τις 
στρατηγικές αποφάσεις των επιχειρήσεων, αποδίδοντας αμοιβαία οφέλη και 
παρέχοντας πληροφορίες για τα ίδια τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Ιδιαίτερα, εν έτη 
2019, όπου ζούμε στην εποχή της συλλογής και επεξεργασίας πληροφοριών, όχι 
μόνο μέσω της χρήσης ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας αλλά και μέσω του 
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διαδικτύου και των κοινωνικών μέσων, η διάδοση της αντιλαμβανόμενης αξίας των 
εμπορικών σημάτων γίνεται με πολλαπλασιαστικό ρυθμό. Η εξέλιξη αυτή έχει 
αντιστρέψει τη στρατηγική των επιχειρήσεων διαφοροποιώντας σε μεγάλο βαθμό το 
πλαίσιο στο οποίο καλούνται να λειτουργήσουν οι επιχειρήσεις και συνεπακόλουθα 
να αναπτύξουν τη στρατηγική που επιθυμούν για τα εμπορικά τους σήματα, τόσο σε 
εταιρικό επίπεδο, όσο και σε επίπεδο προϊόντων. Σκοπός της παρούσας 
διπλωματικής εργασίας είναι η αποτύπωση των επιπτώσεων της οικονομικής κρίσης 
και της μειωμένης αξιοπιστίας των διεθνών αγορών προς τις ελληνικές επιχειρήσεις 
στη στρατηγική διεθνοποίησης των εμπορικών τους σημάτων. Επιπρόσθετα, η 
έρευνα θα μας βοηθήσει να αντιληφθούμε τους τρόπους με τους οποίους οι 
ελληνικές επιχειρήσεις αντιμετώπισαν το πρόβλημα της μειωμένης αξιοπιστίας και 
φερεγγυότητας των ελληνικών επιχειρήσεων. 
 
Η διεθνής δραστηριοποίηση επιτάσσει την υιοθέτηση του βέλτιστου μείγματος 
μάρκετινγκ για την επιτυχή προσέγγιση της εκάστοτε αγοράς. Στο πρώτο κεφάλαιο 
θα αναπτύξουμε τη διαδικασία διεθνοποίησης των προϊόντων στις διεθνείς αγορές 
και τις στρατηγικές αποφάσεις που καλείται να λάβει μία επιχείρηση που 
δραστηριοποιείται διεθνώς και επηρεάζουν σημαντικά την επιτυχία του, όπως είναι η 
τυποποίηση ή η προσαρμογή του προϊόντος και η στρατηγική τοποθέτησή του. Στο 
δεύτερο κεφάλαιο θα ξεκινήσουμε αναφέροντας σημαντικές έννοιες που αφορούν τα 
εμπορικά σήματα (brands) ευρύτερα καθώς σύμφωνα με τον Kapferer (2004) δε 
μπορείς να αναπτύξεις ένα εμπορικό σήμα (brand) χωρίς να αναπτύξεις την ίδια την 
επιχείρηση, ενώ επίσης ανέφερε πως ιστορικά τα εμπορικά σήματα (brands) 
δημιουργήθηκαν για να προστατεύουν τους παραγωγούς από τους κλέφτες. Ως 
παράδειγμα έθεσε την Αρχαία Ελλάδα όπου τα εμπορικά σήματα πιστοποιούσαν την 
πηγή του ελαιόλαδου ή του κρασιού που περιείχαν οι ελληνικοί αμφορείς, 
δημιουργώντας αξία στα μάτια των αγοραστών, αυξάνοντας τη φήμη των 
παραγωγών ή των διανομέων ελαιόλαδου ή κρασιού. Παράλληλα, όπως είπε ο 
Stephen King «Ένα προϊόν γίνεται μέσα σε ένα εργοστάσιο, το brand είναι κάτι που 
αγοράζεται από τους καταναλωτές. Το προϊόν μπορεί να αντιγραφεί από έναν 
ανταγωνιστή, το brand είναι μοναδικό. Ένα προϊόν μπορεί γρήγορα να φύγει από τη 
μόδα, ένα επιτυχημένο brand είναι διαχρονικό» (Aaker, 1991). Στη συνέχεια του 
κεφαλαίου θα εστιάσουμε στη διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων μέσω των 
στρατηγικών και τακτικών αποφάσεων που πρέπει να πάρει μία επιχείρηση και θα 
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περιγράψουμε ένα ιδιαίτερα επιτυχημένο μοντέλο διεθνοποίησης των εμπορικών 
σημάτων τεσσάρων επιπέδων των Cheng et. al. (2005). Στο 2ο κεφάλαιο επίσης, θα 
αναφερθούμε ως μελέτη περίπτωσης στο διάσημο ουίσκι Famous Grouse καθώς οι 
στρατηγικές αποφάσεις διεθνοποίησης ήταν κομβικής σημασίας στην επίτευξη 
διεθνούς επιτυχίας. 
 
Στο 3ο κεφάλαιο θα εστιάσουμε στην ανάπτυξη της εθνικής επωνυμίας όπως 
αποτυπώθηκε από σημαντικούς ερευνητές (Dinnie, K; Anholt, S.; Olins, W.) ώστε 
να δούμε το πλαίσιο γύρω από την ανάπτυξη της εθνικής επωνυμίας, ενώ θα 
αναφερθούμε στην αξία που προκύπτει από την εθνική επωνυμία. Παράλληλα, θα 
αναφερθούμε στο φαινόμενο της χώρας προέλευσης και πως αυτό επηρεάζει τα 
προϊόντα που προέρχονται από μία χώρα και τέλος θα εστιάσουμε στην 
ανταγωνιστικότητα της Ελλάδας και στις ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής της 
επωνυμίας κατά το παρελθόν. Στο τέταρτο και στο πέμπτο κεφάλαιο της παρούσας 
διπλωματικής εργασίας θα παρουσιαστούν η μεθοδολογία και τα αποτελέσματα της 
έρευνας που πραγματοποιήθηκε σε εννέα ελληνικές επιχειρήσεις, ενώ στο 6ο 
κεφάλαιο θα συνοψίσουμε τα αποτελέσματα της παρούσας εργασίας παραθέτοντας 
τις προτάσεις μας προς τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις και το κράτος. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο: ΔΙΕΘΝΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
 
Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία του διεθνούς μάρκετινγκ, η διεθνοποίηση των 
εμπορικών σημάτων αποτελεί μία σημαντική παράμετρο στη στρατηγική διεθνούς 
μάρκετινγκ που θα ακολουθήσει κάθε εταιρία. Σύμφωνα με τους Αυλωνίτη κ.α. 
(2010, σελ. 64) «το μάρκετινγκ ως επιστημονικός κλάδος είναι η συστηματοποίηση 
του τρόπου αντιμετώπισης των επιχειρηματικών προβλημάτων, των οποίων η λύση 
προϋποθέτει τη λήψη επιχειρηματικών αποφάσεων και τη διαμόρφωση στρατηγικής 
σε θέματα προσφερόμενων προϊόντων ή υπηρεσιών (Product), διανομής (Place), 
τιμολόγησης (Price) και επικοινωνιακής πολιτικής (Promotion)». Πιο συγκεκριμένα, 
η ανάπτυξη εμπορικών σημάτων εντάσσεται στη διεθνοποίηση του προϊόντος και 
των στρατηγικών αποφάσεων που λαμβάνονται στο πλαίσιο αυτής. Επομένως, στο 
κεφάλαιο αυτό θα εστιάσουμε στις στρατηγικές αποφάσεις που καλείται να λάβει 
μία επιχείρηση σχετικά με τη διεθνοποίηση του προϊόντος της σύμφωνα με τη διεθνή 
βιβλιογραφία, καθώς θα μας βοηθήσει να αντιληφθούμε τις αποφάσεις που καλείται 
να λάβει μία επιχείρηση με εξαγωγική δραστηριότητα.  
 
Οι Onkvisit and Shaw (1993) υποστήριξαν ότι επειδή ένα προϊόν είναι επιτυχημένο 
σε μία αγορά, αυτό δε εγγυάται την επιτυχία του προϊόντος και σε άλλες αγορές. 
Επομένως, στο πλαίσιο της χάραξης παγκόσμιας στρατηγικής μάρκετινγκ, ο 
υπεύθυνος στρατηγικής μάρκετινγκ πρέπει πάντα να προσδιορίζει τις τοπικές 
ανάγκες και προτιμήσεις και να τις λαμβάνει υπόψη του (Onkvisit and Shaw, 1993). 
Το προϊόν ορίζεται σε μία ευρύτερη έννοια ως κάτι χειροπιαστό που μπορούμε να 
περιγράψουμε στο πλαίσιο των φυσικών του χαρακτηριστικών, όπως είναι το σχήμα, 
η διάσταση, τα συστατικά του, η δομή και το χρώμα του (Onkvisit and Shaw, 1993). 
Ωστόσο, όπως επισημαίνουν οι συγγραφείς, ο ορισμός αυτός δεν περιγράφει πλήρως 
την έννοια του προϊόντος την οποία εξετάζει το διεθνές μάρκετινγκ, καθώς στο ίδιο 
πλαίσιο εντάσσονται και τα άυλα αγαθά τα οποία είναι οι υπηρεσίες και αποτελούν 
ένα σημαντικό μερίδιο του διεθνούς εμπορίου. Σύμφωνα με τους Phillips et. al. 
(1994), ο όρος προϊόν στο μάρκετινγκ χρησιμοποιείται για να εκφράσει τόσο τα 
φυσικά αγαθά όπως είναι ένα ψυγείο, αλλά και τις υπηρεσίες όπως είναι ένα 
ασφαλιστικό συμβόλαιο ή ένα πακέτο διακοπών. Αντίστοιχη προσέγγιση κάνει και ο 
Kotler (2005) ο οποίος στο βιβλίο του συμπεριλαμβάνει τόσο τα υλικά όσο και τα 
άυλα αγαθά στον τρόπο με τον οποίο ορίζει τα προϊόντα. Στο πλαίσιο της παρούσας 
 
13 
διπλωματικής εργασίας θα ενστερνιστούμε την προσέγγιση των ανωτέρω (Phillips 
και Kotler) και με το όρο προϊόν (products) θα εκφράζουμε τόσο τα φυσικά αγαθά 
όσο και τις υπηρεσίες.  
 
Σύμφωνα με τους P. R. Cateora and J. L. Graham (2003) «το προϊόν είναι δέσμη 
ικανοποιήσεων (ή χρησιμότητας) που απολαμβάνει ο αγοραστής. Αυτό περιλαμβάνει 
τη μορφή του, τη γεύση του, το χρώμα, την οσμή, την υφή, τις λειτουργίες κατά τη 
χρήση, τη συσκευασία, την ετικέτα, την εγγύηση, το σέρβις του κατασκευαστή και 
του λιανοπωλητή, την εμπιστοσύνη ή το κύρος που εμπνέει το εμπορικό σήμα, τη 
φήμη των κατασκευαστών, τη χώρα προέλευσης και κάθε άλλη συμβολική 
χρησιμότητα που δεχόμαστε από την κατοχή και τη χρήση των προϊόντων» 
(Αυλωνίτης, 2010, σελ. 226). Αντίστοιχα, ο Kotler (2005) όρισε το προϊόν ως 
οτιδήποτε προσφέρεται σε μία αγορά ώστε να τραβήξει την προσοχή του 
καταναλωτή ή να προκαλέσει το ενδιαφέρον του για απόκτηση, χρήση ή 
κατανάλωση και μπορεί να ικανοποιήσει μία επιθυμία ή μία ανάγκη.  
 
Στο σημείο αυτό κρίνεται σκόπιμο να εξετάσουμε τις διαφορές αλλά και τη 
συσχέτιση των εννοιών του προϊόντος και του εμπορικού σήματος, καθώς πολλές 
φορές οι δύο έννοιες συγχέονται. Ο Bradley (1995) διατύπωσε την άποψη ότι το 
προϊόν έχει ένα βασικό σκοπό, ενώ το εμπορικό σήμα παρέχει κάτι επιπρόσθετο, 
σημειώνοντας ότι όλα τα εμπορικά σήματα είναι είτε φυσικά αγαθά είτε υπηρεσίες, 
ωστόσο δεν ισχύει το αντίθετο. Ένα εμπορικό σήμα (brand) είναι ένα προϊόν ή μία 
υπηρεσία το οποίο παρέχει λειτουργικά οφέλη και προστιθέμενη αξία την οποία 
κάποιοι καταναλωτές υπολογίζουν ώστε να το αγοράσουν, επομένως, ο ρόλος των 
εμπορικών σημάτων έγκειται στο γεγονός ότι παρέχουν επιπρόσθετες πληροφορίες 
από ότι τα προϊόντα (Bradley, 1995). Αντίστοιχα, ο Kapferer (2012) ανέφερε ότι το 
εμπορικό σήμα (ή η «μάρκα» όπως ορίζεται το εμπορικό σήμα στο συγκεκριμένο 
βιβλίο) είναι ένα προϊόν στο οποίο προστίθενται και άλλες διαστάσεις, οι οποίες 
είναι λογικές και απτές, αλλά και άυλες που το διαφοροποιούν με κάποιο τρόπο από 
τα υπόλοιπα προϊόντα που είναι σχεδιασμένα να ικανοποιούν την ίδια ανάγκη. 
Επίσης, αναφέρει ότι η αξία ενός εμπορικού σήματος έναντι ενός ανώνυμου 
προϊόντος είναι το σύνολο των αντιλήψεων και συναισθημάτων των καταναλωτών 
σχετικά με τις ιδιότητες του προϊόντος και τη λειτουργία του, το όνομα του σήματος 
και ότι αυτό συμβολίζει, αλλά και την εταιρία που εκπροσωπεί το εμπορικό σήμα.  
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Ο Kapferer (2004) υποστήριξε ότι σύμφωνα με την χρηματοοικονομική προσέγγιση 
μίας επιχείρησης, τα εμπορικά σήματα είναι υποθετικά περιουσιακά στοιχεία τα 
οποία δημιουργούν ρευστότητα για την επιχείρηση, υπό την προϋπόθεση ότι 
συνοδεύονται από ένα προϊόν. Συγκεκριμένα αναφέρει ότι δεν υπάρχει αποτίμηση 
της αξίας ενός εμπορικού σήματος αν δεν υπάρχει ένα προϊόν που να μεταφράζει το 
όνομα και τους νοητικούς συνειρμούς που αυτό δημιουργεί σε ρευστότητα για την 
επιχείρηση. Επίσης, επισημαίνει ότι τα προϊόντα δεν έχουν «φωνή» και η λειτουργία 
των εμπορικών σημάτων είναι να δίνει στα προϊόντα σημασία, σκοπό αλλά και να 
δείχνει τον τρόπο με τον οποίο τα αντιλαμβανόμαστε. Ο ρόλος των εμπορικών 
σημάτων είναι να εγγυάται και να καθησυχάζει τους καταναλωτές για τα επιθυμητά 
χαρακτηριστικά που αποτελούν τη δύναμη του εμπορικού σήματος και αποτελούν 
επίσης την τοποθέτησή του (Kapferer, 2004). Επιπρόσθετα, οι ψυχολόγοι έχουν 
επίσης αναγνωρίσει το φαινόμενο της μεταβίβασης, γνωστό και ως «Halo Effect» ως 
μία σημαντική πηγή αξίας που δημιουργείται από ένα εμπορικό σήμα, δηλαδή το 
γεγονός ότι γνωρίζοντας το όνομα ενός εμπορικού σήματος, επηρεάζεται και η 
αντίληψη  του καταναλωτή για τα πλεονεκτήματα του προϊόντος, τόσο των ορατών 
όσο και των αόρατων χαρακτηριστικών του (Kapferer, 2012). Σύμφωνα με τον 
Kapferer (2012), τα εμπορικά σήματα καθοδηγούν την αντίληψή μας για τα 
προϊόντα, ενώ τα προϊόντα επιστρέφουν στον καταναλωτή το μήνυμα που 
χρησιμοποιούν τα εμπορικά σήματα για να χτίσουν την ταυτότητά τους. 
Συνοψίζοντας, ο Kapferer υποστηρίζει ότι ένα εμπορικό σήμα παραπέμπει σε άυλους 
συνειρμούς που απορρέουν από τα χαρακτηριστικά του όπως είναι οι αξίες, το 
όραμα, η φιλοσοφία, η προσωπικότητα, ο τυπικός αγοραστής κ.ο.κ. Οι συνειρμοί 
αυτοί είναι η πηγή των συναισθηματικών δεσμών εκτός της ικανοποίησης που 
προσφέρει ένα προϊόν, ενώ η εικόνα 1 συνοψίζει τη σχέση μεταξύ εμπορικών 
σημάτων και προϊόντων, καθώς και της επίδρασης του φαινομένου της μεταβίβασης 
(Halo-Effect) (Kapferer, 2004). 
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Εικόνα 1. Σχέση προϊόντος-εμπορικού σήματος 
 
Πηγή: Kapferer (2004) 
 
 
1.1 Τοποθέτηση προϊόντος σε διεθνείς αγορές 
 
Η επιτυχία ενός προϊόντος επηρεάζεται από πληθώρα παραγόντων σε διεθνές 
επίπεδο. Ένα σημαντικό στοιχείο αναφορικά με τη διεθνή στρατηγική προϊόντος 
είναι η τοποθέτησή του, η οποία έχει αναπτυχθεί σημαντικά κατά τη βιβλιογραφία 
του διεθνούς μάρκετινγκ. Σύμφωνα με τους Onkvisit and Shaw (1993), η 
τοποθέτηση ενός προϊόντος αφορά στη στρατηγική μάρκετινγκ η οποία επιχειρεί να 
καλύψει ένα κενό στο μυαλό των καταναλωτών, συγκριτικά με το κενό που 
καλύπτουν τα άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Παράλληλα, 
επισημαίνουν ότι το μυαλό ενός ανθρώπου λειτουργεί όπως ένας υπολογιστής υπό 
την έννοια ότι έχει κενά ή θέσεις και κάθε πληροφορία που δέχεται τοποθετείται ή 
φυλάσσεται στην κατάλληλη θέση, ενώ ακολούθως το μυαλό προστατεύει και 
αποδέχεται πληροφορίες, βάση των προηγούμενων εμπειριών (Αυλωνίτης κ.α., 
2010). Όπως αναφέρουν οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) η τοποθέτηση ενός προϊόντος 
αφορά τον τρόπο με τον οποίο αντιλαμβάνεται ένας καταναλωτής την 
προσωπικότητα του προϊόντος.  
 
Γίνεται έτσι αντιληπτό ότι στην παγκόσμια αγορά η στρατηγική τοποθέτησης ενός 
προϊόντος διαδραματίζει μείζων ρόλο στον τρόπο που αντιλαμβάνεται ένας 
καταναλωτής το προϊόν και το πως πιστεύει ο ίδιος ότι θα ωφεληθεί από τη χρήση 
του. Οι Onkvisit and Shaw (1993) αναφέρθηκαν στον τρόπο με τον οποίο 
καθορίζεται η τοποθέτηση ενός προϊόντος, αναφέροντας πως ο υπεύθυνος για τη 
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στρατηγική μάρκετινγκ της κάθε επιχείρησης (marketer) είναι αυτός που μπορεί να 
καθορίσει με ποικίλους τρόπους την τοποθέτηση. Όπως αναφέρουν, ένας τρόπος 
είναι να χρησιμοποιήσει focus groups ώστε να διερευνήσει τις πιθανές εναλλακτικές 
λύσεις, ενώ ένας δεύτερος είναι η χρήση του αντιληπτικού και προτιμησιακού  χάρτη 
(perceptual and preference map). Σύμφωνα με την προσέγγιση αυτή, οι ερωτώμενοι 
συγκρίνουν τα προϊόντα βάσει της αντιλαμβανόμενης ομοιότητας και τα συγκρίνουν 
με το ιδανικό προϊόν που έχουν στο μυαλό τους (Onkvisit and Shaw, 1993). 
Χρησιμοποιείται επομένως η τεχνική της πολυδιάστατης κλιμάκωσης 
(multidimensional scaling - MDS) με την οποία ορίζεται ο αριθμός και ο τύπος των 
διαστάσεων και μετατρέπονται οι ομοιότητες σε αποστάσεις, ενώ ακολούθως, τα 
χαρακτηριστικά εξετάζονται ώστε να διαπιστωθεί πως συσχετίζονται με ένα 
συγκεκριμένο προϊόν (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Όπως αναφέρουν οι Αυλωνίτης κ.α. 
(2010), οι διαστάσεις ενός αντιληπτικού χάρτη προκύπτουν από τη χρήση 
εμπειρικών δεδομένων σχετικά με τις αντιλήψεις των καταναλωτών, ενώ ένας 
αντιληπτικός χάρτη δύναται να έχει δύο, τρεις ή και περισσότερες διαστάσεις. 
Παράλληλα τονίζουν ότι η μέθοδος αυτή έχει σημαντικές εφαρμογές καθώς 
αναγνωρίζει τις σημαντικές διαστάσεις μίας κατηγορίας προϊόντος, αναγνωρίζει τα 
στενά υποκατάστατα των κύριων ανταγωνιστών, εντοπίζει τα εμπορικά σήματα (ή 
τις μάρκες) οι οποίες ξεχωρίζουν αισθητά στις εν λόγω διαστάσεις, απεικονίζει την 
τμηματοποίηση της αγοράς, ενώ παράλληλα έχει τη δυνατότητα να εντοπίζει τα κενά 
σε μία συγκεκριμένη αγορά. Τέλος, ως ένα σημαντικό πλεονέκτημα της 
συγκεκριμένη μεθόδου αναφέρουν ότι η μέθοδος της αντιληπτικής χαρτογράφησης 
εξυπηρετεί τις διεθνοποιημένες επιχειρήσεις στο να εξακριβώσουν τις διαφορετικές 
αντιλήψεις που παρουσιάζουν οι καταναλωτές σε  μία χώρα αλλά και οι 
καταναλωτές σε περισσότερες χώρες σχετικά με το προϊόν. Η εικόνα 2 παρουσιάζει 
ένα αντιληπτικό χάρτη στην κατηγορία των δημητριακών πρωϊνού. 
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Εικόνα 2. Αντιληπτικός χάρτης (perceptual map) στην κατηγορία των δημητριακών 
πρωϊνού 
 
Πηγή: www.entrepreneur.com (Διαθέσιμο στο: https://goo.gl/YVFiUy) 
 
Οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) υποστήριξαν ότι η στρατηγική τοποθέτησης ενός 
προϊόντος δύναται να επιτευχθεί βάσει των χαρακτηριστικών του προϊόντος, 
σύμφωνα με την προσέγγιση που ανέπτυξε ο Wind το 1992. Εν προκειμένω, ο Wind 
ανέπτυξε 8 διαφορετικές στρατηγικές τοποθέτησης οι οποίες δημιουργούν μία 
διακριτή θέση για ένα προϊόν. Η πρώτη στρατηγική είναι η τοποθέτηση βάσει 
χαρακτηριστικού (positioning by attribute) όπου τονίζεται έντονα ένα 
χαρακτηριστικό ή η ιδιότητα ενός προϊόντος, δεύτερη στρατηγική τοποθέτησης είναι 
η τοποθέτηση βάσει ωφέλειας (positioning by benefits) κατά την οποία προωθείται η 
ωφέλεια από τη χρήση του εν λόγω προϊόντος, ενώ μία άλλη τοποθέτηση δίνει 
έμφαση στη σχέση τιμής και ποιότητας (positioning by price/quality), 
αναδεικνύοντας την αξία των χρημάτων που δίνει ένας πελάτης για την αγορά και 
χρήση του συγκεκριμένου προϊόντος. Επίσης, ο Wind υποστήριξε ότι μία 
στρατηγική τοποθέτησης μπορεί να εστιάζει στον ανταγωνισμό (positioning by 
competitor) δίνοντας έμφαση στη διαφορετικότητα του προϊόντος σε σχέση με τον 
ανταγωνισμό. Η εφαρμογή και η χρήση ενός προϊόντος (positioning by application) 
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μπορεί να αποτελέσει τη βάση για μία ακόμη στρατηγική τοποθέτησης ενός 
προϊόντος, ενώ ο ίδιος υποστήριξε ότι και ο χρήστης (positioning by product user) 
μπορεί να αποτελεί σημείο αναφοράς για μία στρατηγική τοποθέτησης. Τέλος, μία 
ακόμη στρατηγική τοποθέτησης είναι η τοποθέτηση βάσει κατηγορίας του προϊόντος 
(positioning by product class), η οποία προωθεί το γεγονός ότι το προϊόν δημιουργεί 
μόνο του μία κατηγορία, ενώ η υβριδική (hybrid) επιλογή προκύπτει από συνδυασμό 
των ανωτέρω επιλογών. Οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) αναφέρουν χαρακτηριστικά ότι 
όταν ένα προϊόν εισέρχεται σε μία νέα αγορά χωρίς ανταγωνισμό, υπάρχει ελευθερία 
στην στρατηγική τοποθέτησης που θα επιλεγεί, ενώ αν αυτό δεν ισχύει, τότε η 
επιχείρηση πρέπει να εξετάσει τη στρατηγική τοποθέτησης των ανταγωνιστών ώστε 
η δική της στρατηγική να εξασφαλίζει μία μοναδική θέση στο μυαλό του πελάτη.  
 
Οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) αναφέρονται επίσης στο μοντέλο στρατηγικής 
τοποθέτησης για διεθνείς αγορές που ανέπτυξαν οι Hassan and Craft  το 2005, το 
οποίο λαμβάνει υπόψη του δύο διαστάσεις οι οποίες είναι η τμηματοποίηση των 
αγορών και η στρατηγική τοποθέτηση του προϊόντος. Σύμφωνα λοιπόν με το 
μοντέλο αυτό, δύναται να αναπτυχθούν τέσσερις εναλλακτικές στρατηγικές που 
μπορεί να χρησιμοποιήσει μία διεθνοποιημένη επιχείρηση. Η πρώτη στρατηγική 
αναφέρεται ως στρατηγική συγκέντρωσης και σύμφωνα με αυτή, η επιχείρηση 
επιλέγει παρόμοια τμήματα της αγοράς για τα προϊόντα της συνδυάζοντας παρόμοια 
στρατηγική τοποθέτησης και εικόνας. Η δεύτερη είναι η στρατηγική 
βελτιστοποίησης κατά την οποία η επιχείρηση απευθύνεται σε παρόμοια τμήματα 
της αγοράς, προσαρμόζοντας την στρατηγική τοποθέτησης σύμφωνα με τις τοπικές 
προτιμήσεις. Ως παράδειγμα φέρεται η γερμανική εταιρία οικιακών συσκευών Miele 
η οποία απευθύνεται σε οικονομικά ανώτερα τμήματα τόσο στην Ευρώπη όσο και 
στην Αμερική, η οποία προσαρμόζει την τοποθέτησή της ανάλογα με την εκάστοτε 
αγορά. Μία άλλη στρατηγική που αναπτύχθηκε σύμφωνα με το μοντέλο των Hassan 
and Craft είναι η γεωκεντρική στρατηγική όπου σε διαφορετικά τμήματα της αγοράς, 
προωθείται η ίδια στρατηγική τοποθέτησης, με χαρακτηριστικό παράδειγμα τις 
Coca-Cola και Kodak. Η τέταρτη στρατηγική τοποθέτησης είναι η στρατηγική 
προσαρμογής στις τοπικές συνθήκες η οποία αναφέρεται ως ιδιαίτερα κοστοβόρα 
επιλογή και ως την πλέον κατάλληλη στρατηγική εισόδου για προσέγγιση μίας νέας 
αγοράς (market entry), καθώς η εταιρία στοχεύει σε διαφορετικά τμήματα της 
αγοράς με διαφορετική στρατηγική τοποθέτησης σε καθένα από αυτά. Η εικόνα 3 
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απεικονίζει το μοντέλο στρατηγικής τοποθέτησης που ανέπτυξαν οι Hassan and 
Craft. 
 
Εικόνα 3. Μοντέλο στρατηγικής τοποθέτησης των Hassan και Craft (2005)  
 
Πηγή: Αυλωνίτης κ.α. (2010) 
 
Στο διεθνές επιχειρηματικό περιβάλλον οι παράγοντες που επηρεάζουν την 
τοποθέτηση ενός προϊόντος ποικίλουν και διαφοροποιούν τα κριτήρια, αλλά και την 
εικόνα των εν δυνάμει καταναλωτών. Ένας σημαντικός παράγοντας ο οποίος μπορεί 
να επηρεάσει την τοποθέτηση ενός προϊόντος στο διεθνές περιβάλλον είναι οι 
τοπικοί κανονισμοί (Onkvisit and Shaw, 1993). Παράλληλα, οι Onkvisit and Shaw 
(1993) επισημαίνουν ότι μία επιχείρηση δεν υποχρεούται να χρησιμοποιήσει μόνο 
μία στρατηγική τοποθέτησης αλλά μπορεί να χρησιμοποιήσει δύο ή και τρεις 
τοποθετήσεις. Επίσης, αναφέρουν ότι όταν ένα προϊόν τοποθετείται λανθασμένα ή η 
αρχική του προσέγγιση παύει να είναι ελκυστική προς τους καταναλωτές, τότε η 
επιχείρηση πρέπει να επανατοποθετήσει το προϊόν της (product repositioning). Οι 
Onkvisit and Shaw (1993) αναφέρουν ότι όταν μία αγορά χωρίζεται σε επιμέρους 
τμήματα (segmented market) και ο υπεύθυνος μάρκετινγκ αποφασίσει ότι θέλει το 
προϊόν να βρίσκεται σε παραπάνω από ένα τμήμα, τότε αυτό πρέπει -αλλά όχι 
απαραίτητα- να τροποποιείται φυσικά για το κάθε τμήμα της αγοράς. Ως 
παράδειγμα, παρουσιάζουν τη γνωστή αθλητική εταιρία Nike η οποία όταν 
 
20 
διαπίστωσε ότι η αγορά των παπουτσιών για τρέξιμο παρουσίαζε κορεσμό, ξεκίνησε 
να διαφοροποιείται λανσάροντας παπούτσια για παιδιά, παπούτσια σε κατηγορίες 
εκτός τρεξίματος, αλλά και παπούτσια για τη δουλειά. Οι Onkvisit and Shaw (1993) 
αναφέρουν ότι σε όλες τις υπόλοιπες περιπτώσεις, αρκεί η ψυχολογική τροποποίηση 
της τοποθέτησης του προϊόντος ώστε να προσαρμόζεται σε κάθε τμήμα της αγοράς, 
αλλά και ότι στη θεωρία και στην πράξη, η τοποθέτηση και η τμηματοποίηση πρέπει 
να εφαρμόζονται μαζί ώστε να ενισχύει η μία το ρόλο της άλλης. Επίσης, 
επισημαίνουν ότι η καλύτερη και πιο ασφαλής στρατηγική τοποθέτησης ενός 
προϊόντος σε διεθνείς αγορές είναι η γενική τοποθέτηση, ώστε η εικόνα του να 
προσαρμόζεται και να ταιριάζει σε κάθε αγορά, χωρίς να χρειάζεται η φυσική του 
μεταβολή. Παρά το γεγονός ότι η τοποθέτηση διαφοροποιείται ανάλογα με τη χώρα 
και το προϊόν, στις αναπτυσσόμενες χώρες μία υπεροπτική ή υψηλής ποιότητας 
τοποθέτηση, είναι σε γενικές γραμμές επιτυχημένη, ενώ τα προϊόντα αρχικά δε 
πρέπει να τοποθετούνται ως χαμηλής ποιότητας ή χαμηλής τιμής καθώς τα 
εισαγόμενα (foreign-made) προϊόντα θεωρούνται προϊόντα υψηλής ποιότητας και 
κύρους (Onkvisit and Shaw, 1993). Παράλληλα, οι Onkvisit and Shaw (1993) 
τονίζουν ότι οι καταναλωτικές ανάγκες είναι αυτές που καθορίζουν την τοποθέτηση 
ενός προϊόντος.  
 
 
1.2 Διεθνής κύκλος ζωής προϊόντος 
 
Στο πλαίσιο διεθνοποίησης του προϊόντος σημαντικό ρόλο διαδραματίζει ο διεθνής 
κύκλος ζωής ενός προϊόντος ο οποίος περιγράφει τη διαδικασία εξάπλωσης μίας 
καινοτομίας εκτός των εθνικών συνόρων (Onkvisit and Shaw, 1993). Τη θεωρία του 
διεθνούς κύκλου ζωής ενός προϊόντος ανέπτυξαν οι Onkvisit and Shaw (1993) 
αναπτύσσοντας 5 διακριτά στάδια. Ο κύκλος ξεκινά όταν μία ανεπτυγμένη χώρα η 
οποία διαθέτει ένα νέο προϊόν για να ικανοποιήσει καταναλωτικές ανάγκες, θέλει να 
διερευνήσει την τεχνολογική πρωτοπορία του προϊόντος, πουλώντας το στο 
εξωτερικό, ενώ στη συνέχεια και άλλα ανεπτυγμένα κράτη ξεκινούν τις δικές τους 
εγκαταστάσεις, προτού το υιοθετήσουν και οι λιγότερο ανεπτυγμένες χώρες 
(Onkvisit and Shaw, 1993). Τα 5 στάδια που ανέπτυξαν οι Onkvisit and Shaw (1993) 
περιγράφονται ακολούθως και παρουσιάζονται στην εικόνα 4. 
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0. Τοπική καινοτομία 
Το πρώτο στάδιο το οποίο απεικονίζεται στη στιγμή 0 στο αριστερό τμήμα της 
εικόνας 4, το οποίο παρουσιάζει ένα συνηθισμένο κύκλο ζωής ενός προϊόντος το 
οποίο λειτουργεί στην εγχώρια αγορά. Συνήθως, η καινοτομία παράγεται σε χώρες 
ιδιαίτερα ανεπτυγμένες χώρες καθώς οι καταναλωτές εκεί είναι ευκατάστατοι και 
έχουν σχετικά απεριόριστες επιθυμίες, ενώ το πιο σύνηθες είναι τα καινοτόμα 
προϊόντα να λανσάρονται αρχικά στο αγοραστικό κοινό. Επίσης, δεδομένου ότι ένα 
νέο προϊόν δύναται να παρουσιάσει κάποιο τεχνικό πρόβλημα το οποίο θα χρήζει 
διόρθωσης, κρίνεται προτιμότερο ένα νέο προϊόν να λανσάρεται στην εγχώρια αγορά 
μειώνοντας έτσι το ρίσκο για την επιχείρηση.  
 
1. Διεθνής Καινοτομία 
Όταν το προϊόν αναπτυχθεί επαρκώς και ικανοποιηθούν οι απαιτήσεις της εγχώριας 
αγοράς, τότε η επιχείρηση επιδιώκει την επέκταση των δραστηριοτήτων της και εν 
προκειμένου του προϊόντος της στις διεθνείς αγορές, με σκοπό την αύξηση του 
κέρδους. Ως πρώτος στόχος τίθενται ανεπτυγμένες χώρες υψηλού τεχνολογικού 
επιπέδου, καθώς αυτές θεωρείται ότι είναι χαμηλότερου κινδύνου και προτιμώνται 
από λιγότερο γνωστές περιοχές. Στο στάδιο αυτό, ο ανταγωνισμός προέρχεται 
κυρίως από επιχειρήσεις της ίδιας χώρας καθώς οι υπόλοιπες πιθανόν να μη 
διαθέτουν την απαραίτητη τεχνογνωσία, ενώ το κόστος παραγωγής σταδιακά 
μειώνεται καθώς βελτιστοποιείται η παραγωγική διαδικασία, ενώ επιτυγχάνονται και 
οικονομίες κλίμακος. Στο σημείο αυτό τονίζεται ότι μία χαμηλή τιμολογιακή 
πολιτική δεν είναι επιθυμητή καθώς τα κόστη για ενέργειες μάρκετινγκ και 
εκπαίδευση των καταναλωτών είναι αυξημένα. Εν προκειμένου, στο στάδιο αυτό οι 
εξαγωγές αυξάνονται στη χώρα προέλευσης της καινοτομίας, ενώ οι υπόλοιπες 
ανεπτυγμένες χώρες αυξάνουν τις εισαγωγές τους.  
 
2. Ωριμότητα 
Στο στάδιο αυτό, η αυξημένη ζήτηση στις ανεπτυγμένες χώρες παρέχει την 
απαιτούμενη ώθηση στις επιχειρήσεις να ξεκινήσουν την τοπική παραγωγή με τη 
βοήθεια των κυβερνήσεων τους και προστατευτικών μέτρων. Η ανάπτυξη του 
ανταγωνισμού δε μειώνει μεν τις εισαγωγές από τις υπόλοιπες ανεπτυγμένες χώρες, 
ωστόσο δε μειώνει τις εξαγωγές από τη χώρα από όπου προέρχεται το προϊόν καθώς 
πλέον αυξάνεται η ζήτηση από λιγότερο ανεπτυγμένες χώρες.  
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3. Παγκόσμια Αντιγραφή  
Η έλλειψη ζήτησης για το προϊόν προκαλεί μείωση των εξαγωγών του προϊόντος 
από τη χώρα προέλευσης, με αποτέλεσμα την αύξηση του κόστους παραγωγής και 
την αποτυχία στην επίτευξη οικονομιών κλίμακας. Παράλληλα, οι επιχειρήσεις από 
άλλες ανεπτυγμένες χώρες χρησιμοποιούν τις χαμηλότερες τιμές τους ως διαβατήριο 
εισόδου για νέες αγορές και ικανοποίηση της ζήτησης, ενώ αναπτύσσεται έντονα το 
φαινόμενο της αντιγραφής του προϊόντος.  
 
4. Αναστροφή 
Στο σημείο αυτό η καινοτομία που παράχθηκε στη χώρα προέλευσης και αντίστοιχα 
το συγκριτικό πλεονέκτημα εξαφανίζεται και μετατρέπεται σε συγκριτικό 
μειονέκτημα. Αυτό συμβαίνει καθώς το προϊόν δεν είναι πλέον έντασης κεφαλαίου ή 
έντασης τεχνολογίας, αλλά χαρακτηρίζεται ως έντασης εργασίας, στο οποίο 
πλεονέκτημα έχουν οι λιγότερο ανεπτυγμένες χώρες, λόγω χαμηλού εργατικού 
κόστους. Ως αποτέλεσμα, οι επιχειρήσεις από τις λιγότερο ανεπτυγμένες χώρες 
αναπτύσσουν επαρκείς παραγωγικές εγκαταστάσεις ώστε να ικανοποιούν τόσο την 
εγχώρια όσο και τη διεθνή αγορά.  
 
Εικόνα 4: Στάδια διεθνούς κύκλου ζωής προϊόντος 
 
Πηγή: Onkvisit and Shaw (1993) 
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1.3 Τυποποίηση και προσαρμογή προϊόντος 
 
Μία στρατηγική απόφαση που καλείται να λάβει μία επιχείρηση κατά τη 
διεθνοποίηση του προϊόντος της είναι ο τρόπος με τον οποίο θα προωθηθεί αυτό, 
δηλαδή αν θα τροποποιηθεί ή θα παραμείνει το ίδιο με την εγχώρια αγορά. Στη 
διεθνή βιβλιογραφία του μάρκετινγκ το δίλημμα αυτό αφορά την τυποποίηση ή την 
προσαρμογή του προϊόντος κατά τη διεθνοποίησή τους. Οι Phillis et. al. (1994) 
υποστηρίζουν ότι το πρόβλημα που αντιμετωπίζουν όλες οι επιχειρήσεις στο σχετικό 
δίλημμα είναι η αναγνώριση του πλεονεκτήματος ή της ικανοποίησης που 
απολαμβάνουν οι καταναλωτές και επιθυμούν να αγοράσουν το προϊόν, ενώ 
προσθέτουν ότι αυτό το πλεονέκτημα πρέπει να αποτελεί τη βάση με την οποία η 
επιχείρηση θα λάβει την απόφαση για το αν θα διαφοροποιήσει το προϊόν της από 
αυτό των ανταγωνιστών της ή όχι. Οι Keillor et. al. (2011) αναφέρουν ότι με την 
καλύτερη κατανόηση των χαρακτηριστικών του προϊόντος τα οποία δύναται να 
μείνουν σταθερά σε πολλές αγορές με την πάροδο του χρόνου αλλά και αυτών που 
πιθανόν να αλλάξουν, οι επιχειρήσεις είναι σε καλύτερη θέση ώστε να επιλέξουν τη 
βέλτιστη στρατηγική διαφοροποίησης, ώστε να ικανοποιούνται οι εξωτερικές 
ανάγκες και οι εσωτερικές απαιτήσεις της εταιρίας, επιτυγχάνοντας μακροπρόθεσμη 
παγκόσμια επιτυχία. Σύμφωνα με τους Phillips et. al. (1994) η απόφαση 
τυποποίησης ή προσαρμογής του προϊόντος για τις περισσότερες επιχειρήσεις 
βασίζεται σε μία ανάλυση κόστους-ωφέλειας για το τι πιστεύουν ότι θα επιφέρει η 
κάθε στρατηγική στα έσοδα, στην κερδοφορία και στο μερίδιο αγοράς. Το δίλημμα 
της τυποποίησης ή προσαρμογής του προϊόντος αφορά στις επιλογές μίας 
επιχείρησης να μην κάνει αλλαγές στο προϊόν της, δηλαδή στην ποιότητα, στο 
σχέδιο, στη συσκευασία, καθώς και στα λειτουργικά χαρακτηριστικά αυτού ή να 
προσαρμόσει το προϊόν της στις απαιτήσεις της κάθε αγοράς, με σκοπό τη μέγιστη 
ικανοποίηση των καταναλωτών στις χώρες-στόχους. (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Οι 
Αυλωνίτης κ.α. (2010) υποστήριξαν ότι οι επιλογές μίας επιχείρησης σχετικά με τη 
τυποποίηση ή την προσαρμογή του προϊόντος στις διεθνείς αγορές συνοψίζονται 
στις ακόλουθες τέσσερις. Η πρώτη είναι η τυποποίηση του προϊόντος δηλαδή η 
επιλογή να πουλήσει το προϊόν της αυτούσιο όπως πωλείται στην εγχώρια αγορά, 
ενώ η δεύτερη αφορά την προσαρμογή στις επιταγές και στις συνθήκες της κάθε 
αγοράς, δηλαδή η προσαρμογή του προϊόντος. Μία άλλη επιλογή είναι η ανάπτυξη 
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ενός τυποποιημένου προϊόντος για όλες τις αγορές, υιοθετώντας τη στρατηγική 
παγκόσμιου σήματος, ενώ η τέταρτη αφορά στην απόκτηση επιμέρους τοπικών 
εμπορικών σημάτων σε κάθε αγορά που απευθύνεται.  
 
1.3.1 Τυποποίηση προϊόντος 
 
Με την τυποποίηση του προϊόντος εννοούμε ότι ένα προϊόν το οποίο έχει σχεδιαστεί 
για την τοπική αγορά, εξάγεται σε άλλες χώρες χωρίς ουσιαστικές αλλαγές, εκτός 
ενδεχομένως από τη μετάφραση των λέξεων ή άλλες επιφανειακές αλλαγές (Onkvisit 
and Shaw, 1993). Οι Phillips et. al. (1994) υποστήριξαν ότι η απόλυτη τυποποίηση 
ενός προϊόντος δεν είναι εφικτή, καθώς και οι πιο παγκοσμιοποιημένες επιχειρήσεις 
επιτυγχάνουν μερική τυποποίηση των προϊόντων τους. Οι Jain (1989) και Levitt 
(1983) υποστήριξαν ότι η σύγκλιση μεταξύ των διαφόρων κουλτουρών, η ζήτηση η 
οποία γίνεται παρόμοια σε όλο τον κόσμο, τα εμπόδια στο διεθνές εμπόριο τα οποία 
λιγοστεύουν και η ανάπτυξη της τεχνολογίας, κάνουν τις επιχειρήσεις να έχουν 
πλέον ένα παγκόσμιο προσανατολισμό (Rocha and Silva, 2011). Οι Onkvisit and 
Shaw (1993) ανέφεραν ότι μία υπόθεση κατά την οποία ενδείκνυται η ανάπτυξη 
τυποποιημένων προϊόντων υφίσταται όταν συγκεκριμένα προϊόντα συνδέονται με 
συγκεκριμένες κουλτούρες, ένα φαινόμενο το οποίο παρατηρείται όταν καταναλωτές 
διαφορετικών χωρών παρουσιάζουν παρόμοιες καταναλωτικές ανάγκες και 
επομένως θέλουν ουσιαστικά ίδια και απαράλλαχτα προϊόντα, με χαρακτηριστικές 
κατηγορίες τέτοιων προϊόντων να αποτελούν τα ρολόγια και τα διαμάντια. Οι 
Αυλωνίτης κ.α. (2010) υποστηρίζουν ότι οι τεχνολογικές εξελίξεις έχουν ως 
αποτέλεσμα τη δημιουργία παγκόσμιων αγορών με παρόμοιες ανάγκες και 
απαιτήσεις. Σε αυτές τις αγορές όπου παρουσιάζονται τα ίδια χαρακτηριστικά, η 
στρατηγική τυποποίησης του προϊόντος είναι η ενδεδειγμένη και η πλέον 
αποτελεσματική για μία επιχείρηση.  
 
Όπως ανέφεραν οι Douglas and Wind (1987), η τυποποίηση ενισχύει την απόδοση 
μίας επιχείρησης, μόνο στην περίπτωση επιχειρήσεων που ο ανταγωνισμός λαμβάνει 
χώρα σε παγκόσμιο επίπεδο, όπως είναι η μόδα, τα είδη πολυτελείας, τα αρώματα 
κ.ο.κ, καθώς σε αυτές τις περιπτώσεις πωλούνται τα ίδια προϊόντα σε όλο τον κόσμο, 
ωστόσο αυτό δεν ισχύει σε όλους τους κλάδους (Rocha and Silva, 2011). Επίσης, οι 
Rocha and Silva (2011) αναφέρουν τους δύο κύριους παράγοντες που επηρεάζουν 
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την τυποποίηση των προϊόντων τους οποίους ανέπτυξε ο Lasserre το 2003. Ο πρώτος 
αναφέρεται ως καμπύλη αξιών των καταναλωτών (customer values curve) και αφορά 
στις ανάγκες των καταναλωτών, δηλαδή όσο περισσότερο συγκλίνουν οι ανάγκες 
των καταναλωτών σε παγκόσμιο επίπεδο, τόσο η τυποποίηση του προϊόντος 
ενδείκνυται. Ο δεύτερος παράγοντας είναι το ελάχιστο οικονομικό μέγεθος του 
προϊόντος (minimum economic size of product) όπως το αναφέρει ο Lasserre, με την 
έννοια ότι όσο μεγαλύτερος είναι ο όγκος των προϊόντων που απαιτείται, μεγαλώνει 
αντίστοιχα η ανάγκη για τυποποίηση των προϊόντων. Οι Rocha and Silva (2011) 
αναφέρουν ότι η τυποποίηση των προϊόντων εξαρτάται από τον κλάδο που ανήκουν 
τα προϊόντα ενώ αναφέρουν τη μελέτη των Ozsomer, Bodur and Cavusgil (1991) οι 
οποίοι απέδειξαν ότι οι κλάδοι των φαρμακευτικών προϊόντων, των χημικών και των 
μη καταναλωτικών αγαθών περιείχαν τα πιο τυποποιημένα προϊόντα. Αντίθετα, τα 
ηλεκτρονικά προϊόντα και τα εξαρτήματα μηχανών παρουσίαζαν το χαμηλότερο 
ποσοστό τυποποίησης, καθώς απαιτούν την προσαρμογή στις τοπικές συνθήκες 
όπως την τάση του ρεύματος, τα κανάλια, τους δρόμους και τις κυκλοφοριακές 
συνθήκες. Οι Keillor et. al. (2011) αναφέρουν τη διαπίστωση των McGuiness and 
Little (1981) και Jain (1989) οι οποίοι υποστήριξαν ότι τα βιομηχανικά προϊόντα 
είναι πιο κατάλληλα για τυποποίηση από ότι τα καταναλωτικά προϊόντα.  
Οι Onkvisit and Shaw (1993) υποστήριξαν ότι το ξεκάθαρο πλεονέκτημα της 
τυποποίησης στην παραγωγή και διανομή των προϊόντων έγκειται στη λιτότητα και 
στο κόστος, καθώς αποτελεί μία απλή διαδικασία για τα στελέχη των επιχειρήσεων 
να την καταλάβουν και να την εφαρμόσουν, ενώ είναι και οικονομικά αποδοτική. Αν 
το μοναδικό κριτήριο που λαμβάνεται υπόψη είναι το κόστος, τότε η τυποποίηση 
είναι ξεκάθαρα η λογική επιλογή καθώς επιτυγχάνονται οικονομίες κλίμακος 
(Onkvisit and Shaw, 1993; Caprano and Chrisman, 1995; Kotler, 2005; Αυλωνίτης 
κ.α., 2010) και μειώνεται το κόστος παραγωγής (Onkvisit and Shaw, 1993; Kotler, 
2005; Αυλωνίτης κ.α., 2010), χωρίς ωστόσο αυτό να διασφαλίζει ότι θα αυξηθούν 
αντίστοιχα και τα έσοδα (Onkvisit and Shaw, 1993). Σύμφωνα με τον Porter (1980), 
οικονομίες κλίμακος επιτυγχάνονται όταν το κόστος ανά μονάδα προϊόντος 
μειώνεται, ενώ ο όγκος των πωλήσεων αυξάνεται (Caprano and Chrisman, 1995). 
Παράλληλα, με τη στρατηγική αυτή απορρέει και ένα ακόμη πλεονέκτημα το οποίο 
είναι η μείωση του κόστους έρευνας και ανάπτυξης για έναν μεγαλύτερο όγκο 
παραγωγής (Kotler, 2005, Αυλωνίτης κ.α., 2010) με αποτέλεσμα τη μείωση του 
συνολικού ανά μονάδα κόστους (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) 
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αναφέρουν ότι με την τυποποίηση του προϊόντος επιτυγχάνεται γρήγορη διάχυση 
των νέων προϊόντων σε διεθνείς αγορές, το οποίο δημιουργεί σημαντικό 
πλεονέκτημα για τις επιχειρήσεις έναντι του ανταγωνισμού, ενώ σημαντικός είναι 
επίσης, ο αντίκτυπος της τυποποίησης στη συνέπεια της εικόνας του προϊόντος σε 
διεθνές επίπεδο (Kotler, 2005; Αυλωνίτης κ.α., 2010). Μία ολοκληρωμένη και 
συνεπής εικόνα ενός προϊόντος είναι ιδιαίτερα επιθυμητή σε ορισμένα τμήματα της 
αγοράς δεδομένου του αυξημένου παγκοσμιοποιημένου τρόπου ζωής (Onkvisit and 
Shaw, 1993; Αυλωνίτης κ.α., 2010)). Επίσης, αναφέρουν ότι η τυποποίηση 
δημιουργεί πλεονεκτήματα σχετικά με την εκμετάλλευση καλών ιδεών σε παγκόσμιο 
επίπεδο μέσω της αξιοποίησης και μεταφοράς τεχνογνωσίας και εμπειρίας από μία 
αγορά στην άλλη. Η τυποποίηση του προϊόντος επιτρέπει τον καλύτερο συντονισμό 
και έλεγχο των διεθνών δραστηριοτήτων, καθώς μπορούν να εφαρμοστούν ίδια 
πρότυπα ποιότητας, ίδιες μέθοδοι ελέγχου παραγωγής αλλά και ίδιες μέθοδοι 
μέτρησης της ανάκλησης στη μνήμη της διαφήμισης και της αναγνωρισιμότητας του 
προϊόντος (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Τέλος, οι Caprano and Chrisman (1995) 
υποστηρίζουν ότι όταν τα προϊόντα τυποποιούνται, η επιχείρηση αποκτά 
πλεονεκτήματα αποκτώντας γνώσεις και τεχνολογική εξειδίκευση, καθώς 
συγκεντρώνονται επιλεγμένες λειτουργίες σε μία τοποθεσία.  
 
Στα αρνητικά περιλαμβάνεται το γεγονός ότι στην προσπάθεια μείωσης του κόστους 
παραγωγής μέσω της τυποποίησης, το προϊόν γίνεται ακατάλληλο για εναλλακτικές 
αγορές ενώ υπάρχουν κάποιες κατηγορίες προϊόντων οι οποίες δεν επιδέχονται 
αλλαγής εύκολα όπως είναι οι μουσικές ηχογραφήσεις, τα έργα τέχνης και τα βιβλία 
(Onkvisit and Shaw, 1993). Ως μείζον μειονέκτημα της στρατηγικής αυτής, οι 
Phillips et. al. (1994) αναφέρουν ότι τα τοπικά στελέχη δύναται να χάσουν το 
κίνητρό τους, καθώς η τυποποίηση του προϊόντος δε τους δίνει τη δυνατότητα να 
καινοτομήσουν, ενώ αναφέρει ότι με την τυποποίηση του προϊόντος δύναται να 
χαθούν σημαντικές ευκαιρίες της αγοράς, καθώς είναι αδύνατο να ανταποκριθεί η 
επιχείρηση στις τοπικές λεπτομερείς ανάγκες. Οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) τονίζουν ότι 
ο βασικότερος κίνδυνος σχετικά με την τυποποίηση του προϊόντος αφορά την 
περίπτωση στην οποία ένα τυποποιημένο προϊόν αγνοεί ένα συγκεκριμένο τμήμα της 
αγοράς με αποτέλεσμα οι ανταγωνιστές να καλύπτουν τις απαιτήσεις αυτών με 
προϊόντα προσαρμοσμένα στις ανάγκες των πελατών. Τέλος, όπως αναφέρουν οι 
Hultman et. al. (2009) όσο δελεαστική μπορεί να είναι η τυποποίηση του προϊόντος 
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με σκοπό τη μείωση του κόστους, τα ιδιαίτερα τυποποιημένα προϊόντα είναι σχεδόν 
απίθανο να είναι ωφέλιμα για τους εξαγωγείς γενικά. 
 
1.3.2 Προσαρμογή προϊόντος 
 
Οι Cavusgil, Zou and Naidu (1993) ανάφεραν ότι η προσαρμογή του προϊόντος 
ορίζεται ως ο βαθμός στον οποίο τα φυσικό προϊόν μεταβάλλεται στις διεθνείς 
αγορές (Hultman et. al., 2009). Σύμφωνα με τον Kotler (2005) η προσαρμογή του 
προϊόντος περιλαμβάνει την αλλαγή του προϊόντος ώστε να συμβαδίζει με τις 
τοπικές συνθήκες ή ανάγκες στις ξένες αγορές. Οι Keillor et. al. (2011), αναφέρουν 
τους Feenstra and Levinsohn (1995) οι οποίοι υποστήριξαν ότι οι αγορές και τα 
προϊόντα αλλάζουν, γι’ αυτό πρέπει η στρατηγική διαφοροποίησης των προϊόντων 
να προσαρμόζεται, όπως και τα χαρακτηριστικά που διαμορφώνουν την πρόταση 
του προϊόντος (product offering). Οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) τόνισαν ότι η 
προσαρμογή ενός προϊόντος πολλές φορές κρίνεται απαραίτητη για ποικίλους 
λόγους. Ένας παράγοντας που επιβάλλει την προσαρμογή ενός προϊόντος είναι οι 
αποφάσεις και οι κανονισμοί μίας κυβέρνησης, το οποίο γίνεται στο πλαίσιο 
προστασίας ενός συγκεκριμένου κλάδου ή λόγω πολιτικών πιέσεων. Μία άλλη 
παράμετρος που οδηγεί μία επιχείρηση στο να προσαρμόσει το προϊόν της είναι τα 
πρότυπα ποιότητας, οι επιδοτήσεις για τοπικά προϊόντα και θέματα γραφειοκρατίας 
τα οποία οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) χαρακτηρίζουν ως εμπόδια εκτός των 
τελωνειακών δασμών. Τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών, οι προσδοκίες αλλά 
και οι προτιμήσεις των πελατών είναι επίσης, σημαντικές παράμετροι που οδηγούν 
μία επιχείρηση να προσαρμόσει το προϊόν της, ενώ επισημαίνεται ότι στην 
περίπτωση αυτή δεν είναι υποχρεωτικές πάντα οι ουσιαστικές αλλαγές στο προϊόν 
αλλά μερικές φορές αρκεί η επανατοποθέτηση (repositioning) του προϊόντος ώστε 
να αντανακλά στον τρόπο ζωής των καταναλωτών στην αγορά-στόχο . Το στάδιο 
της οικονομικής ανάπτυξης σε μία αγορά-στόχο δύναται να οδηγήσει επίσης στην 
προσαρμογή του προϊόντος, ενώ σημαντικό ρόλο διαδραματίζει επίσης το κλίμα 
αλλά και η γεωγραφία που επικρατεί στην αγορά (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Τέλος, οι 
συγγραφείς αναφέρουν ότι οι παράγοντες της εκάστοτε επιχείρησης επηρεάζουν 
άμεσα τη στρατηγική απόφαση προσαρμογής ή τυποποίησης ενός προϊόντος και 
αναφέρουν ότι πρέπει να εξεταστεί η φύση του προϊόντος αλλά και ο βαθμός 
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προσαρμογής που απαιτείται για να καλυφθούν οι διαφορές της εγχώριας και της 
διεθνούς αγοράς. Όπως αναφέρουν οι Caprano and Chrisman (1995) η προσαρμογή 
του προϊόντος πρέπει να αποφεύγεται σε ορισμένες περιπτώσεις καθώς προέχει η 
ικανοποίηση των πελατών, παρότι η δυνατότητα να μειωθούν τα κόστη της 
επιχείρησης μπορεί να χαθεί. Συγκεκριμένα, αν δεν ικανοποιούνται οι ανάγκες και οι 
αντιλήψεις των καταναλωτών με την παροχή τυποποιημένων προϊόντων, η μείωση 
του κόστους δεν έχει αξία.  
 
Οι Onkvisit and Shaw (1993) ανέπτυξαν τους παράγοντες που καθιστούν την 
προσαρμογή του προϊόντος απαραίτητη και οι οποίοι περιγράφονται στους 
ακόλουθους τέσσερις. Ο πρώτος αφορά υποχρεωτικούς κανονισμούς κυβερνήσεων. 
Ο πιο σημαντικός παράγοντας που καθιστά την προσαρμογή ενός προϊόντος 
απαραίτητη, είναι οι υποχρεωτικοί κανονισμοί που επιβάλλουν οι κυβερνήσεις, 
δηλαδή συγκεκριμένες προϋποθέσεις που πρέπει να εκτελούνται ώστε να επιτραπεί η 
εισαγωγή ενός προϊόντος σε μία χώρα. Δεύτερος παράγοντας είναι τα πρότυπα, όπως 
είναι για παράδειγμα η τάση του ρεύματος και αντίστοιχοι κανονισμοί σχετικά με τα 
δεδομένα του κράτους, τα οποία καθιστούν την προσαρμογή του προϊόντος 
απαραίτητη. Τρίτος παράγοντας είναι τα πρότυπα μονάδων μέτρησης, δηλαδή το 
σύστημα μονάδων μέτρησης που χρησιμοποιεί μία χώρα για να εκφράζεται η 
ποσότητα ενός προϊόντος, ενώ τέταρτος παράγοντας που επιβάλλει την προσαρμογή 
των προϊόντων είναι όταν υπάρχουν πρότυπα προϊόντων και λειτουργικών 
συστημάτων, όπως είναι το δίκτυο που εκπέμπουν οι τηλεοράσεις. Σε διαφορετικές 
περιπτώσεις, η προσαρμογή του προϊόντος έγκειται στον υπεύθυνο στρατηγικής 
μάρκετινγκ (marketer) και στη στρατηγική που θέλει να εφαρμόσει η εκάστοτε 
επιχείρηση.  
 
Το πιο σημαντικό όφελος που απορρέει για μία επιχείρηση που επιλέγει την 
προσαρμογή του προϊόντος της είναι η αύξηση στις πωλήσεις και στο μερίδιο 
αγοράς, καθώς με την ικανοποίηση συγκεκριμένων αναγκών και προτιμήσεων των 
πελατών, επιτυγχάνεται ισχυροποίηση της θέσης της επιχείρησης και ενίσχυση του 
πλεονεκτήματός της έναντι του ανταγωνισμού (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Επίσης, οι 
Αυλωνίτης κ.α. (2010) υποστήριξαν ότι ένας πολύ σημαντικός παράγοντας είναι η 
καλύτερη κατανόηση της αγοράς-στόχου με την προσαρμογή του προϊόντος, καθώς 
πρόκειται για μία πελατοκεντρική στρατηγική η οποία έχει και καλύτερα 
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μακροπρόθεσμα αποτελέσματα για μία επιχείρηση που δραστηριοποιείται διεθνώς. 
Τέλος, η υποκίνηση και αυτοπεποίθηση των τοπικών στελεχών αυξάνεται σημαντικά 
όταν επιλέγεται η συγκεκριμένη στρατηγική καθώς η μεγαλύτερη αυτονομία που 
τους παρέχεται ενδυναμώνει την αφοσίωσή τους και για την επιτυχημένη εφαρμογή 
της στρατηγικής μάρκετινγκ που έχει επιλέξει μία επιχείρηση (Αυλωνίτης κ.α., 
2010).  
 
 
1.4 Ανάπτυξη νέων προϊόντων για διεθνείς αγορές και οι 
παράγοντες που το επηρεάζουν 
 
Η διεθνοποίηση των επιχειρήσεων απαιτεί τη δημιουργία νέων προϊόντων που θα 
καλύπτουν τις απαιτήσεις των διεθνών αγορών, καθώς ο ανταγωνισμός σταδιακά 
αυξάνεται. Επομένως είναι απαραίτητη η δημιουργία και ανάπτυξη νέων προϊόντων 
που θα ανταποκρίνονται στις διεθνείς τάσεις και θα καλύπτουν τη συνεχώς 
αυξανόμενη διεθνή ζήτηση. Όπως αναφέρουν οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) , για να 
επιτευχθεί αυτό πρέπει οι επιχειρήσεις να είναι προσανατολισμένες στην αγορά με 
γνώσεις σε ζητήματα μάρκετινγκ και νέων τεχνολογιών, ώστε να γίνεται πιο εύκολη 
η εκμετάλλευση καινοτομιών για πολλαπλές χώρες-αγορές. Επίσης, αναφέρουν ότι 
είναι ιδιαίτερα σημαντικό οι επιχειρήσεις να βρουν ισορροπία μεταξύ του να 
σχεδιάζουν και να παράγουν ένα προϊόν για κάθε αγορά ή να παράγουν ένα 
παγκοσμιοποιημένο προϊόν για όλες τις αγορές. Ως χαρακτηριστικό παράδειγμα 
φέρνουν την αναφορά του Sahay (1998) στη γνωστή ιαπωνική 
αυτοκινητοβιομηχανία Nissan η οποία κατάφερε να μειώσει τον αριθμό των 
παραγόμενων αυτοκινήτων από 40 σε 8, τα οποία πωλούνταν σε 75 χώρες. Η 
ανάπτυξη νέων προϊόντων για διεθνείς αγορές είναι μία πιο απαιτητική διαδικασία η 
οποία απαιτεί μεγαλύτερη ευελιξία, ταχύτητα και συνεργασία μεταξύ των διαφόρων 
τμημάτων μίας εταιρίας, συγκριτικά με την ανάπτυξη ενός προϊόντος για μία 
συγκεκριμένη αγορά (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Η παραδοχή αυτή οδήγησε στην 
ανάπτυξη της έννοιας της Παγκοσμιοποιημένης Ανάπτυξης Προϊόντων (New 
Product Development) από τους Eppinger and Chitkara το 2006, η οποία 
περιλαμβάνει τη χρησιμοποίηση εξειδικευμένων ομάδων μηχανικών σε διάφορες 
χώρες του κόσμου για την ανάπτυξη νέων προϊόντων με συντονισμένες προσπάθειες, 
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ενώ η προσέγγιση αυτή χαρακτηρίζεται από μία διανεμημένη δικτυακή διαδικασία 
που στηρίζεται σε ένα ψηφιακό περιβάλλον και στις τεχνολογίες πληροφορικής.  
 
Σύμφωνα με τους Phillips et. al. (1994) η διαδικασία ανάπτυξης ενός προϊόντος για 
διεθνείς αγορές ακολουθεί συγκεκριμένα βήματα. Πρώτο βήμα είναι η σύλληψη της 
ιδέας (idea generation) με τη χρήση όλων των διαθέσιμων μέσω όπως είναι η 
αξιοποίηση των εργαζομένων, το τμήμα έρευνας και ανάπτυξης, ο ανταγωνισμός, οι 
διανομείς οι πωλητές αλλά και οι πελάτες. Ακολουθεί ο αρχικός έλεγχος (initial 
screening) ο οποίος περιλαμβάνει την ανάπτυξη κριτηρίων ώστε να αξιολογείται η 
καταλληλόλητα της εκάστοτε ιδέας στην παγκόσμια αγορά και να μη διαφεύγουν 
διάφοροι περιορισμοί. Το επόμενο βήμα αφορά την επιχειρηματική ανάλυση 
(business analysis), δηλαδή τη θέσπιση κριτηρίων για την επιτυχία ή μη ενός 
προϊόντος και τη σύνδεση αυτών με αγορές. Τέταρτο βήμα είναι η ανάπτυξη του 
προϊόντος (product development) η οποία πρέπει να εξασφαλίζει την αρμονική συν-
λειτουργία όλων των επιμέρους τμημάτων όπως είναι η παραγωγή, η σχεδίαση και η 
συσκευασία. Το πέμπτο βήμα περιλαμβάνει την εξέταση της αγοράς (market testing) 
ώστε αυτή να είναι αντιπροσωπευτική και τελευταίο βήμα είναι το λανσάρισμα του 
προϊόντος (commercialization and launch) και η ταυτόχρονη ή ετεροχρονισμένη 
προσέγγιση των αγορών. 
 
Οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) υποστηρίζουν ότι η επιτυχής ανάπτυξη νέων προϊόντων 
για διεθνείς αγορές επηρεάζεται από μία σειρά παραγόντων, καθώς πρόκειται για μία 
απαιτητική διαδικασία από πλευράς ανθρώπινων πόρων, χρόνου, προϋπολογισμού 
και καινοτομίας. Στο πλαίσιο αυτό, αναφέρουν τη μελέτη των U. de Bretani και E. 
Kleinschmidt που πραγματοποιήθηκε σε 252 B2B (Business to business) 
αμερικανικές επιχειρήσεις το 2004 και από την οποία προέκυψαν τρεις σημαντικοί 
παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχία ανάπτυξης διεθνών προϊόντων και 
σχετίζονται με το συμπεριφορικό περιβάλλον (behavioral environment) της 
επιχείρησης. Πρώτος παράγοντας είναι η κουλτούρα καινοτομίας σε μία επιχείρηση, 
δηλαδή η κουλτούρα που ανταμείβει την καινοτομία, δεν τιμωρεί την ανάληψη 
κινδύνου και την αποτυχία, ενθαρρύνει την υποβολή ιδεών για νέα προϊόντα και τη 
συμμετοχή στην ανάπτυξή τους και ενθαρρύνει τη αλληλεξάρτηση και επικοινωνία 
εσωτερικά των στελεχών από διαφορετικές χώρες. Η άλλη διάσταση αφορά την 
αφιέρωση πόρων, ανθρώπινων και χρηματοοικονομικών για την ανάπτυξη νέων 
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προϊόντων και τέλος η τρίτη διάσταση αφορά την εμπλοκή της διοίκησης στη 
διαδικασία ανάπτυξης των νέων προϊόντων σε τακτικό και στρατηγικό επίπεδο.  
 
Όταν ολοκληρωθεί η διαδικασία ανάπτυξης του νέου προϊόντος, πρέπει να επιλεγεί η 
βέλτιστη στρατηγική ώστε αυτό να εισαχθεί στην παγκόσμια αγορά. Σύμφωνα με 
τους Αυλωνίτη κ.α. (2010) δύο είναι οι στρατηγικές που δύναται να ακολουθήσει 
μία επιχείρηση. Η πρώτη στρατηγική αφορά το λανσάρισμα του προϊόντος την ίδια 
στιγμή σε όλες τις διεθνείς αγορές (full market research or the «sprinkler» model). Η 
στρατηγική αυτή προτιμάται όταν υπάρχει έντονος ανταγωνισμός και είναι 
σημαντικό η επιχείρηση να προσεγγίσει πρώτη μία νέα αγορά, εξασφαλίζοντας 
καλύτερα κανάλια διανομής, μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς αλλά και τη δημιουργία 
εικόνας καινοτόμου, ωστόσο αποτελεί μία δαπανηρή επιλογή με μεγαλύτερο 
κίνδυνο. Η εναλλακτική στρατηγική είναι η σταδιακή εισαγωγή του προϊόντος 
(rollout strategy or the «waterfall» model) σε διαφορετικές χρονικές περιόδους και 
διαφορετικές χώρες. Η επιλογή αυτή απαιτεί λιγότερους οικονομικούς πόρους και 
χρησιμοποιείται ως «test» της αγοράς ώστε να αποφευχθούν τα λάθη που έγιναν σε 
μία χώρα και να αυξηθούν οι πιθανότητες επιτυχίας στην επόμενη χώρα. Σύμφωνα 
με τον Sahay (1998) η στρατηγική σταδιακής εισαγωγής του προϊόντος είναι 
προτιμότερη όταν ο κύκλος ζωής του προϊόντος είναι μακρύς, υπάρχουν δυσμενείς 
συνθήκες σε πολλές αγορές και δεν υπάρχει έντονος ανταγωνισμός (Αυλωνίτης κ.α., 
2010). 
 
Οι Phillips et. al. (1994) υποστηρίζουν ότι σύμφωνα με κλασικές έρευνες που 
πραγματοποιήθηκαν σε ανεπτυγμένες χώρες όπως το Ηνωμένο Βασίλειο και οι ΗΠΑ 
για την επιτυχία και αποτυχία νέων προϊόντων, πρέπει να δίνεται μεγαλύτερη 
έμφαση στο μάρκετινγκ παρά σε τεχνικούς παράγοντες για την επιτυχή προσέγγιση 
μίας αγοράς. Ωστόσο, στις διεθνείς αγορές υπάρχουν και άλλοι παράγοντες που 
επηρεάζουν την επιτυχία ή μη ενός νέου προϊόντος όπως είναι οι δασμοί και οι μη 
δασμολογικοί φραγμοί, οι επιχορηγήσεις σε τοπικούς ανταγωνιστές, η πολιτισμική 
αναισθησία (cultural insensitivity), η ελλιπής οργάνωση, ο κακός συγχρονισμός, η 
έλλειψη ενός μοναδικού σημείου πώλησης, οι ελλείψεις του προϊόντος στην αγορά 
και ο υπερβολικός ενθουσιασμός της ανώτατης διοίκησης (Phillips et. al., 1994).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο: Η ΔΙΕΘΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ 
ΣΗΜΑΤΩΝ 
 
Στο πλαίσιο ανάπτυξης της διεθνούς στρατηγικής μάρκετινγκ και συγκεκριμένα της 
διεθνοποίησης του προϊόντος, σημαντικό ρόλο διαδραματίζουν οι αποφάσεις που θα 
πάρει μία επιχείρηση σχετικά με τη διεθνοποίηση του εμπορικού της σήματος τόσο 
σε στρατηγικό όσο και σε τακτικό επίπεδο. Οι αποφάσεις σχετικά με τη 
σηματοποίηση των προϊόντων αλλά και της ίδιας της επιχείρησης επηρεάζουν 
σημαντικά την προσέγγιση μίας αγοράς-στόχου και το αν η επιχείρηση θα καταφέρει 
να εισέλθει επιτυχώς στην εν λόγω αγορά.  
 
 
2.1 Εισαγωγή στα εμπορικά σήματα (Brands) 
 
Στο σημείο αυτό και πριν προχωρήσουμε στις αποφάσεις σχετικά με τη 
διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων, θα περιγράψουμε κάποιες σημαντικές 
έννοιές τους οι οποίες θα μας βοηθήσουν να καταλάβουμε πλήρως το πλαίσιο 
λειτουργίας των εμπορικών σημάτων και τους λόγους για τους οποίους έχει 
μελετηθεί τόσο κατά τη διεθνή βιβλιογραφία του μάρκετινγκ. Στο προηγούμενο 
κεφάλαιο κάναμε ένα διαχωρισμό του προϊόντος και του εμπορικού σήματος, 
επομένως στο σημείο αυτό κρίνεται σκόπιμο να παραθέσουμε κάποιους ορισμούς 
ώστε να αντιληφθούμε τι είναι τα εμπορικά σήματα (brands). Ο ορισμός που 
χρησιμοποιείται κατά κόρον για να περιγράψει ένα εμπορικό σήμα είναι αυτός της 
Αμερικανικής Ένωσης Μάρκετινγκ (American Marketing Association), σύμφωνα με 
την οποία ένα εμπορικό σήμα (brand) είναι ένα όνομα, ένας όρος, ένα σήμα, ένα 
σύμβολο ή οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό που αναγνωρίζει τα προϊόντα (ή τις 
υπηρεσίες) μίας επιχείρησης ως ξεχωριστά από αυτά των άλλων επιχειρήσεων. Οι 
Αυλωνίτης κ.α. (2010) προσθέτουν ότι ένα επιτυχημένο σήμα είναι ο πολυτιμότερος 
πόρος που διαθέτει μία επιχείρηση. Αντίστοιχα, οι Franzen and Moriarty (2009) 
αναφέρουν πως το εμπορικό σήμα ορίζεται ως ένα σύνθετο σύστημα από 
συσχετιζόμενες αποφάσεις και αντιδράσεις καταναλωτών, τα οποία δημιουργούν 
επίγνωση, ορατότητα και νόημα, ενώ παράλληλα ξεχωρίζουν ένα προϊόν από τον 
ανταγωνισμό. Μία άλλη προσέγγιση των εμπορικών σημάτων έδωσε ο Kapferer 
 
33 
(2004) ο οποίος διατύπωσε τη νομική πλευρά των εμπορικών σημάτων, σύμφωνα με 
την οποία ένα εμπορικό σήμα είναι ένα όνομα ή ένα σύμβολο το οποίο διαβεβαιώνει 
την προέλευση ενός προϊόντος και διαχωρίζει το προϊόν ή την υπηρεσία μίας 
εταιρίας από μία άλλη. Σύμφωνα με τον Kapferer (2012) ζούμε σε ένα κόσμο με 
πολλές διαθέσιμες επιλογές και έντονο το στοιχείο της αδιαφάνειας, επομένως οι 
καταναλωτές δε μπορούν να ξοδεύουν το χρόνο τους συγκρίνοντας όλα τα διαθέσιμα 
προϊόντα προτού επιλέξουν, γι’ αυτό τα σήματα πρέπει να μεταφέρουν βεβαιότητα 
και εμπιστοσύνη. Παράλληλα, ο Gelder (2005) υποστήριξε ότι ένα εμπορικό σήμα 
είναι η μετάφραση της εταιρικής στρατηγικής σε εμπειρία χρήστη η οποία έχει ως 
αποτέλεσμα συγκεκριμένη καταναλωτική συμπεριφορά. Οι Miller and Muir (2004) 
υποστηρίζουν ότι ένα εμπορικό σήμα δύναται να διαδραματίσει έναν πιο στρατηγικό 
ρόλο, καθώς εκτός από τη διαχείριση του μεριδίου αγοράς, ένα ισχυρό εμπορικό 
σήμα δημιουργεί προϋποθέσεις ανάπτυξης, προσελκύει και διατηρεί ταλαντούχους 
εργαζόμενους και αυξάνει την αξία των μετοχών μίας επιχείρησης.  
 
Σύμφωνα με τους Franzen and Moriarty (2009) η σηματοποίηση (branding) είναι η 
στρατηγική διαδικασία που διαχειρίζεται την παρουσίαση και επηρεάζει την 
αντίληψη για ένα εμπορικό σήμα (brand). Ο Kapferer (2004) υποστήριξε ότι η 
σηματοποίηση (branding) σημαίνει πολύ περισσότερα από το να δίνεις απλά ένα 
όνομα στο εμπορικό σήμα και να το σηματοδοτείς στον έξω κόσμο ώστε ένα προϊόν 
ή μία υπηρεσία να σφραγίζεται με το σήμα και να αποτυπώνεται ο οργανισμός, αλλά 
απαιτεί μία εταιρική μακροπρόθεσμη εμπλοκή, καθώς και ένα υψηλό επίπεδο πόρων 
και ικανοτήτων. Οι Hankinson and Howing (1993) διατύπωσαν την άποψη ότι η 
επιτυχημένη σηματοποίηση (branding), όχι μόνο μειώνει τον ανταγωνισμό μεταξύ 
των επιχειρήσεων, αλλά αυξάνει τη διαπραγματευτική ισχύ (και πιο συγκεκριμένα 
στο εμπόριο), προστατεύει την επιχείρηση από υποκατάστατα προϊόντα και νέους 
συμμετέχοντες στην αγορά. 
 
Στο παρελθόν τα προϊόντα ήταν υπεύθυνα για την πορεία των πωλήσεων μίας 
επιχείρησης, αλλά η εμφάνιση των εμπορικών σημάτων άλλαξε αυτή την παραδοχή 
καθώς πλέον η ευθύνη για την αποτυχία των πωλήσεων έγκειται στην 
αποτελεσματικότητα των εμπορικών σημάτων (brands) (Haig, 2003). Συγκεκριμένα, 
ο Haig (2003) υποστήριξε ότι το πρόβλημα πλέον δεν είναι το φυσικό αντικείμενο 
που βρίσκεται σε ένα ράφι αλλά αυτό που αντιπροσωπεύει και φέρνει στο μυαλό του 
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καταναλωτή. Οι Al and Laura Ries στο βιβλίο τους με τίτλο «The 22 Immutable 
Laws of Branding» τόνισαν ότι πλέον τα προϊόντα δε πωλούνται από τις επιχειρήσεις 
αλλά αγοράζονται από τους καταναλωτές θέλοντας να τονίσουν το γεγονός ότι έχει 
αλλάξει η συμπεριφορά των καταναλωτών, ενώ υποστήριξαν ότι η σηματοποίηση 
(branding) λειτουργεί ως προπώληση (presell) των προϊόντων προς των καταναλωτή, 
δηλαδή ως ένας πιο αποτελεσματικός τρόπος να πωλούνται τα προϊόντα (Haig, 
2003). Επίσης, ο Haig (2003) τόνισε ότι τα εμπορικά σήματα επωμίζονται της 
ευθύνης αποτυχίας και επιτυχίας αντίστοιχα των πωλήσεων μίας επιχείρησης και 
αναφέρθηκε σε κάποια σημαντικά λάθη που γίνονται κατά τη σηματοποίηση των 
προϊόντων. Ως πρώτο ανάφερε την αμνησία των εμπορικών σημάτων (brand 
amnesia), όταν δηλαδή ένα εμπορικό σήμα ξεχνάει το τι πρεσβεύει, το οποίο 
συμβαίνει συνήθως όταν ένα αναγνωρίσιμο και μακροχρόνιο εμπορικό σήμα 
προσπαθεί να αποκτήσει μία ακραία νέα ταυτότητα (identity). Ένα άλλο λάθος 
προκύπτει όταν γίνεται υπερεκτίμηση της σημασίας και της ικανότητας του 
εμπορικού σήματος, το οποίο ο Haig (2003) ονομάζει «brand ego». Το φαινόμενο 
αυτό παρουσιάζεται όταν η επιχείρηση θεωρεί ότι το εμπορικό σήμα μπορεί να 
υποστηρίξει μία ολόκληρη αγορά από μόνο του και όταν ένα εμπορικό σήμα 
εισέρχεται σε μία αγορά η οποία είναι εντελώς ακατάλληλη για εκείνο. Ένα τρίτο 
λάθος είναι η μεγαλομανία που διακρίνει κάποια εμπορικά σήματα (brand 
megalomania) η οποία προκύπτει ως συνέχεια του προηγούμενου φαινομένου και 
αφορά τις περιπτώσεις όπου ένα εμπορικό σήμα θέλει να κατακτήσει όλο τον κόσμο 
και κάθε πιθανή προϊοντική κατηγορία. Πολλά εμπορικά σήματα επιχειρούν να 
προωθήσουν ψευδή μηνύματα για να καλύψουν τα μειονεκτήματα των προϊόντων 
τους, το οποίο αποτελεί ένα σημαντικό παράγοντα αποτυχίας και το οποίο ο Haig 
(2003) ονομάζει ως «brand deception», αναφέροντας ότι οι αγορές είναι 
συνδεδεμένες μεταξύ τους μέσω του διαδικτύου και άλλων τεχνολογιών και οι 
καταναλωτές δεν μπορούν να εξαπατηθούν. Ένα ακόμη σφάλμα που παρατηρείται 
είναι η κόπωση των εμπορικών σημάτων (brand fatigue), το οποίο παρατηρείται 
όταν μία επιχείρηση σταματά να ασχολείται και να είναι δημιουργική ως προς το 
εμπορικό της σήμα. Ο Haig ανάφερε επίσης ότι όταν παρατηρείται έντονος 
ανταγωνισμός και οι επιχειρήσεις δε μπορούν να είναι ανταγωνιστικές επιχειρούν με 
λανθασμένο τρόπο να ανανεώσουν το εμπορικό τους σήμα κάθε έξι μήνες, ή να 
αντιγράψουν τους ανταγωνιστές τους ή προσπαθούν με νομικές αγωγές να βλάψουν 
τα εμπορικά σήματα των υπολοίπων, αναφέροντας το φαινόμενο αυτό ως «brand 
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paranoia». Τέλος, ένα τυπικό σφάλμα των εμπορικών σημάτων παρατηρείται όταν 
μία αγορά εξελίσσεται και μεταλλάσσεται αλλά το ίδιο δεν ακολουθεί τις τάσεις με 
αποτέλεσμα να γίνεται ξεπερασμένο (brand irrelevance) (Haig, 2003). Οι Gregory 
and Wiechmann (2001) αναφέρουν ότι οι κανόνες σηματοποίησης (branding) 
μεταβάλλονται συνεχώς και οι επιχειρήσεις δε μπορούν να βασίζονται στην ιστορική 
θέση του εμπορικού σήματος. Ως παράδειγμα φέρουν τη Nike, όντας ένα από τα πιο 
αναγνωρισμένα σήματα στον κόσμο, καθώς προς το τέλος της δεκαετίας του 1990, 
υπήρξε μία ευρύτερη κατακραυγή προς την εταιρία από πληθώρα διαδηλωτών για 
τις συνθήκες εργασίας στα εργοστάσια της Nike στο εξωτερικό με αποτέλεσμα να 
ζημιωθεί η φήμη της εταιρίας και του εμπορικού της σήματος, ενώ η ζημία 
αποτυπώθηκε και σε σημαντική μείωση πωλήσεων.  
 
Όπως προαναφέραμε, τα εμπορικά σήματα (brands) πρεσβεύουν κάτι περισσότερο 
από ότι ένα προϊόν καθώς παρέχουν επιπρόσθετες πληροφορίες, ενώ αποτελούν και 
επιταχυντές ανάπτυξης μίας επιχείρησης. Ως αποτέλεσμα της ευρύτερης λειτουργίας 
τους, ο όρος εμπορικό σήμα (brand) έχει επεκταθεί και χρησιμοποιείται όχι μόνο σε 
επίπεδο προϊόντων. Στον δυτικό κόσμο σύμφωνα με τον Kapferer (2012), υπάρχουν 
εμπορικά σήματα που καλύπτουν πολλές κατηγορίες προϊόντων και αναφέρονται ως 
σήματα - ομπρέλες (umbrella brands). Παράλληλα, έχει αναπτύχθηκε και ο όρος 
εταιρικό σήμα (corporate brand) ο οποίος εκφράζει το προφίλ που θέλει να 
προωθήσει η επιχείρηση προς το καταναλωτικό κοινό που απευθύνεται, 
προσδίδοντας βάθος και ανθρωποκεντρικό χαρακτήρα στα προϊοντικά εμπορικά 
σήματα (Kapferer, 2012). Όπως αναφέρει ο Kapferer (2012, σελ. 52) «πολλές 
εταιρίες που στήριζαν την επιτυχία τους σε εμπορικά σήματα προϊόντων (brands) 
αποφασίζουν σήμερα να δημιουργήσουν ένα εταιρικό σήμα (corporate brand) έτσι 
ώστε οι δράσεις, οι αξίες και οι στόχοι της εταιρίας να αποκτήσουν πιο διακριτά 
γνωρίσματα και να αποπνέουν συγκεκριμένες προστιθέμενες αξίες». Επίσης, σχετική 
προσέγγιση αποτελεί και η επωνυμία των εθνών (nation branding) την οποία θα 
αναπτύξουμε σε επόμενο κεφάλαιο.   
 
Όπως θα αναλύσουμε στη συνέχεια, τα εμπορικά σήματα και η ανάπτυξή τους 
αποτελεί μία σημαντική πηγή αξίας για τις επιχειρήσεις. Οι επιχειρήσεις στην 
προσπάθεια αξιοποίησης αυτής της αξίας που απορρέει από τα εμπορικά σήματα, 
εκμεταλλεύονται τους θετικούς συνειρμούς που προκαλεί ένα επιτυχημένο εμπορικό 
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σήμα για να προσεγγίσουν νέες κατηγορίες προϊόντων που διαφορετικά θα 
αντιμετώπιζαν δυσκολία να προσεγγίσουν. Σύμφωνα με τον Aaker (1991), η 
επέκταση των εμπορικών σημάτων (brand extension) για μία επιχείρηση αφορά τη 
χρήση ενός καταξιωμένου-αναγνωρισμένου εμπορικού ονόματος (brand name) σε 
μία προϊοντική κατηγορία, ώστε η επιχείρηση να εισέλθει σε μία άλλη προϊοντική 
κατηγορία. Η τακτική αυτή αποτελεί μία από τις κύριες στρατηγικές ανάπτυξης για 
πολλές επιχειρήσεις. Ο Aaker (1991) υποστηρίζει ότι η επέκταση των εμπορικών 
σημάτων (brand extension) είναι μία φυσική στρατηγική για μία επιχείρηση που 
θέλει να αναπτυχθεί, αξιοποιώντας τα περιουσιακά της στοιχεία, καθώς ένα από τα 
πιο ισχυρά και εμπορεύσιμα περιουσιακά στοιχεία που έχει μία επιχείρηση είναι τα 
εμπορικά της ονόματα (brand names). Επομένως, οι στρατηγικές επιλογές που έχει 
μία επιχείρηση κατά τον Aaker (1991) είναι να χρησιμοποιήσει η ίδια αυτό το 
περιουσιακό της στοιχείο για να εισέλθει σε νέες προϊοντικές κατηγορίες ή να δώσει 
την άδεια χρήσης (license) σε άλλες επιχειρήσεις για να το χρησιμοποιήσουν. 
Επίσης, ο Aaker (1991) επισημαίνει ότι δύναται να προκύψουν και προβλήματα από 
την επέκταση ενός εμπορικού σήματος δημιουργώντας αρνητικούς συνειρμούς για 
το υπάρχων εμπορικό σήμα. 
 
2.1.1 Η αξία των εμπορικών σημάτων (Brand Equity) 
 
Η υλοποίηση της διεθνούς στρατηγικής μάρκετινγκ και συγκεκριμένα οι ενέργειες 
ανάπτυξης ενός εμπορικού σήματος απαιτούν σημαντικά κεφάλαια για μία 
επιχείρηση, αποτελώντας μία σημαντική μακροχρόνια επένδυση. Στο πλαίσιο αυτό, 
κρίνεται σκόπιμο να εξετάσουμε τα εμπορικά σήματα από την πλευρά της αξίας που 
αποκομίζει μία επιχείρηση σε χρηματοοικονομικό επίπεδο, αλλά και της αξίας που 
απορρέει για τους καταναλωτές. Ο Jan Lindemann αναφέρει ότι για πολλές 
επιχειρήσεις ένα εμπορικό σήμα είναι το πιο πολύτιμο περιουσιακό στοιχείο και 
αυτό συμβαίνει γιατί έχουν σημαντικό οικονομικό αντίκτυπο, καθώς επηρεάζουν τις 
επιλογές των πελατών, των εργαζομένων, των επενδυτών και των κυβερνητικών 
αρχών (Clifton, 2009). Επίσης, τονίζει ότι σε ένα κόσμο με άφθονες επιλογές η 
επιρροή αυτή είναι καίρια για την εμπορική επιτυχία μίας επιχείρησης και τη 
δημιουργία μετοχικής αξίας, ενώ αναφέρει ότι πλέον μέχρι και οι μη κερδοσκοπικοί 
οργανισμοί αναπτύσσουν τα εμπορικά τους σήματα (brands) για να αποκτήσουν 
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δωρεές, χορηγίες και εθελοντές (Clifton, 2009). Σύμφωνα με τον Kapferer (2004) τα 
εμπορικά σήματα παράγουν αξία όταν οι επιχειρήσεις αποκομίζουν οικονομικά 
κέρδη από την αξιοποίησή τους, ενώ παράλληλα υποστήριξε ότι ένα δυνατό 
εμπορικό σήμα είναι ένα όνομα που επηρεάζει τους αγοραστές μέσω της αξίας που 
προσφέρει και παράλληλα υποστηρίζεται από μία επικερδή οικονομική φόρμουλα 
για την επιχείρηση. Ο όρος που χρησιμοποιείται κατά κόρον για να περιγράψει την 
αξία των εμπορικών σημάτων είναι ο όρος «brand equity». H Αμερικανική 
Ακαδημία Μάρκετινγκ (American Marketing Association) υποστηρίζει ότι ο όρος 
«brand equity» χρησιμοποιείται στον κλάδο του μάρκετινγκ για να περιγράψει την 
αξία ενός γνωστού εμπορικού ονόματος (brand name), βασιζόμενο στην αντίληψη 
ότι ο κάτοχός του μπορεί να παράγει περισσότερα λεφτά από τα προϊόντα που 
χρησιμοποιούν το εν λόγω εμπορικό όνομα (brand name), σε σχέση με προϊόντα με 
λιγότερο γνωστά εμπορικά ονόματα. Από την πλευρά του καταναλωτή, ο όρος 
«brand equity» αναφέρεται στη συμπεριφορά του καταναλωτή απέναντι στα θετικά 
χαρακτηριστικά του εμπορικού σήματος (brand) και στις ευνοϊκές επιπτώσεις από τη 
χρήση του, οι οποίες τον βοηθούν να ερμηνεύει, να επεξεργάζεται και να αποθηκεύει 
μεγάλο όγκο πληροφοριών σχετικά με τα προϊόντα (Aaker, 1991). Ο Πίνακας 1, 
παρουσιάζει τα 10 εμπορικά σήματα με τη μεγαλύτερη αξία για το 2018 σύμφωνα με 
το Forbes. Συγκεκριμένα, η τρίτη στήλη (brand value) αφορά την αξία του 
εμπορικού σήματος, η τέταρτη στήλη (value change) αναφέρεται στην ετήσια 
μεταβολή της αξίας των εμπορικών σημάτων, η πέμπτη στήλη (brand revenue) 
αναφέρεται στα έσοδα της επιχείρησης από την αξιοποίηση του εμπορικού της 
σήματος, ενώ η στήλη με τον τίτλο «company advertising» αφορά τη διαφημιστική 
δαπάνη της κάθε επιχείρησης. 
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Πίνακας 1. Τα 10 εμπορικά σήματα με τη μεγαλύτερη αξία για το 2018 
Rank Brand 
Brand 
Value 
(Billions) 
Value 
Change 
(Y-o-Y) 
Brand 
Revenue 
(Billions) 
Company 
Advertising 
Industry 
1 Apple 182,80 8% 228,60 - Technology 
2 Google 132,10 30% 97,20 5,1 Bln Technology 
3 Microsoft 104,90 21% 98,40 1,5 Bln Technology 
4 Facebook 94,80 29% 35,70 324,0 Mln Technology 
5 Amazon 70,90 31% 169,30 6,3 Bln Technology 
6 Coca-Cola 57,30 2% 23,40 4,0 Bln Beverages 
7 Samsung 47,60 25% 203,40 4,5 Bln Technology 
8 Disney 47,50 8% 30,40 2,6 Bln Leisure 
9 Toyota 44,70 9% 176,40 3,8 Bln Automotive 
10 AT&T 41,90 14% 160,50 3,8 Bln Telecom 
Πηγή: www.forbes.com (Διαθέσιμο στο: https://goo.gl/UEakUs) 
 
Η πιο ευρέως γνωστή αναφορά και ανάλυση για την αξία των εμπορικών σημάτων 
έχει γίνει από τον Aaker (1991) σύμφωνα με τον οποίο, η αξία ενός εμπορικού 
σήματος είναι ένα σετ από περιουσιακά στοιχεία και υποχρεώσεις που συνδέονται με 
το εμπορικό σήμα (brand), το όνομά του και το σύμβολό του, ενώ παράλληλα 
προσθέτουν ή αφαιρούν από την αξία που παρέχει ένα προϊόν ή μία υπηρεσία σε μία 
επιχείρηση ή/και στους πελάτες αυτής. Τα περιουσιακά στοιχεία και οι υποχρεώσεις 
διαφέρουν ανάλογα με το πλαίσιο που λειτουργεί η κάθε επιχείρηση, ωστόσο 
ομαδοποιούνται στις ακόλουθες πέντε κατηγορίες σύμφωνα με τον Aaker (1991): 
 
1. Αφοσίωση προς το εμπορικό σήμα (Brand Loyalty) 
2. Αναγνωρισιμότητα του ονόματος (Name Awareness) 
3. Αντιλαμβανόμενη ποιότητα (Perceived Quality) 
4. Συνειρμοί που προέρχονται από το εμπορικό σήμα (Brand Associations) 
5. Άλλα ιδιόκτητα περιουσιακά στοιχεία του εμπορικού σήματος (Other 
Proprietary Brand Assets) 
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Εικόνα 5. Η αξία των εμπορικών σημάτων (brand equity) σύμφωνα με τον Aaker 
 
Πηγή: Aaker (1991) 
 
Η αφοσίωση στο εμπορικό σήμα (brand loyalty) αποτελεί συνήθως τον πυρήνα της 
αξίας του σήματος, ενώ αποτελεί το μέτρο σύνδεσης του καταναλωτή με το σήμα. 
Όπως αναφέρει ο Aaker (1991), αν ένας καταναλωτής είναι απαθής και επιλέγει τις 
αγορές του με βάση τα χαρακτηριστικά, δηλαδή την τιμή και τα οφέλη που λαμβάνει 
από τη χρήση ενός προϊόντος τότε η αξία του σήματος είναι σχετικά χαμηλή. Στην 
αντίθετη περίπτωση στην οποία ένας υποψήφιος αγοραστής ενός προϊόντος 
συνεχίζει να αγοράζει δίνοντας έμφαση στο εμπορικό σήμα ακόμη και όταν οι 
ανταγωνιστές παρέχουν καλύτερα χαρακτηριστικά προϊόντος ως προς την τιμή και 
την ωφέλεια, τότε η αξία του εμπορικού σήματος θεωρείται ότι είναι σε καλό 
επίπεδο, όπως αντίστοιχα και τα σύμβολα και τα σλόγκαν που χρησιμοποιούνται στη 
στρατηγική ανάπτυξης του εμπορικού σήματος. Καθώς η αφοσίωση στο σήμα 
αυξάνεται, η ευαισθησία του καταναλωτή ως προς τις ενέργειες των ανταγωνιστών 
μειώνεται. Η δεύτερη διάσταση που ανέπτυξε ο Aaker (1991) σχετικά με την αξία 
των εμπορικών σημάτων είναι η αναγνωρισιμότητα ενός εμπορικού σήματος (brand 
awareness), δηλαδή η δυνατότητα ενός εν δυνάμει αγοραστή να αναγνωρίζει ή να 
θυμάται ότι ένα σήμα είναι μέλος μίας συγκεκριμένης κατηγορίας προϊόντων. 
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Επιτυγχάνοντας υψηλό επίπεδο αναγνωρισιμότητας οι καταναλωτές νιώθουν 
οικειότητα με το εμπορικό σήμα (brand), η οποία επιδρά θετικά στα συναισθήματα 
και στην αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Η τρίτη κατηγορία την οποία 
αναφέρει ο Aaker (1991) είναι η αντιλαμβανόμενη ποιότητα (perceived quality) η 
οποία ορίζεται ως η αντίληψη του πελάτη για τη συνολική ποιότητα ή ανωτερότητα 
ενός προϊόντος για τον επιδιωκόμενο σκοπό σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Επίσης, 
επισημαίνεται ότι η αντιλαμβανόμενη ποιότητα περιγράφει αποκλειστικά την 
αντίληψη των καταναλωτών και δεν ορίζεται αντικειμενικά καθώς πρόκειται για μία 
αντίληψη και επιπλέον επειδή περιλαμβάνει την άποψη για το τι είναι σημαντικό για 
τους καταναλωτές. Μία ακόμη σημαντική πτυχή της αξίας των εμπορικών σημάτων 
όπως αναπτύχθηκε αυτή από τον Aaker (1991) είναι οι συνειρμοί που προκαλεί και 
περιλαμβάνει οτιδήποτε συνδέεται στη μνήμη σχετικά με ένα εμπορικό σήμα 
(brand). Οι συνειρμοί δεν υπάρχουν απλά, αλλά έχουν και ένα επίπεδο δύναμης το 
οποίο δημιουργεί αξία για το εμπορικό σήμα. Η αξία που προκύπτει από ένα 
εμπορικό σήμα είναι το αποτέλεσμα των συνειρμών, δηλαδή των συναισθημάτων 
που προκαλεί στους ανθρώπους, ενώ οι συνειρμοί αποτελούν τη βάση για 
αγοραστικές αποφάσεις και εν τέλει αφοσίωση στο εμπορικό σήμα. Τέλος, η πέμπτη 
κατηγορία αντιπροσωπεύει τα άλλα ιδιόκτητα περιουσιακά στοιχεία των εμπορικών 
σημάτων (other proprietary brand assets) όπως είναι οι πατέντες, τα πνευματικά 
δικαιώματα χρήσης και τα κανάλια διανομής. Τα περιουσιακά αυτά στοιχεία 
δημιουργούν αξία όταν περιορίζουν ή αποτρέπουν τους ανταγωνιστές να 
αλλοιώσουν την αφοσίωση στο εμπορικό σήμα (Aaker, 1991).  
 
2.1.2 Η ταυτότητα των εμπορικών σημάτων (Brand Identity) 
 
Οι Kapferer (1997) και Macrae (1996) αναφέρθηκαν πρώτοι στην ταυτότητα των 
εμπορικών σημάτων, τονίζοντας ότι από την πλευρά της διαχείρισης των εμπορικών 
σημάτων, η ταυτότητα προηγείται της εικόνας του εμπορικού σήματος (Gelder, 
2005). Κατέστησαν λοιπόν σαφές ότι πρέπει πρώτα όλοι να έχουν μία σταθερή 
αντίληψη της ταυτότητας ενός εμπορικού σήματος για να γνωρίζουν πως πρέπει 
αυτό να εκφράζεται και πως επηρεάζει την εξωτερική αντίληψη του εμπορικού 
σήματος. Οι Franzen και Moriarty (2009) υποστήριξαν ότι η ταυτότητα του 
εμπορικού σήματος (brand identity) είναι ένας εύθραυστος χορός μεταξύ των 
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επιδιωκόμενων εννοιών που στέλνει η επιχείρηση και των αντιλαμβανόμενων 
εννοιών που εξάγονται από την αντιμετώπιση του καταναλωτή. Η ταυτότητα ενός 
εμπορικού σήματος ορίζεται ως μία δέσμη διαστάσεων που μεταφέρουν το τι 
πρεσβεύει το εμπορικό σήμα: το παρελθόν του, τις αρχές του, το σκοπό του και τις 
φιλοδοξίες του (Gelder, 2005). Η ταυτότητα ενός εμπορικού σήματος είναι μοναδική 
κατά τον Gelder και τα στοιχεία που τη διαφοροποιούν είναι οι ρίζες και η 
κληρονομιά, οι αξίες, ο σκοπός, οι φιλοδοξίες και η οπτική ταυτότητα. Πιο 
συγκεκριμένα, οι ρίζες ορίζονται από τις συνθήκες κάτω από τις οποίες 
δημιουργείται ένα εμπορικό σήμα και αφορούν το πότε, το γιατί, το πως και από 
ποιόν δημιουργήθηκε. Οι ρίζες δύναται να διαδραματίσουν ιδιαίτερα σημαντικό 
ρόλο στη μετάδοση του νοήματος του εμπορικού σήματος στους καταναλωτές, ενώ 
αντίστοιχα, η κληρονομιά ενός εμπορικού σήματος είναι οι αλλαγές που έχουν 
πραγματοποιηθεί, δηλαδή μία χρονολογική σειρά από σημαντικά γεγονότα για ένα 
εμπορικό σήμα, ο ρόλος τους για τους καταναλωτές σε αυτή την περίοδο, η 
εμπιστοσύνη που έχει δημιουργηθεί μεταξύ των καταναλωτών και η ικανοποίηση 
που έχουν λάβει στο ίδιο πλαίσιο. Επίσης, ιδιαίτερα σημαντικό είναι το γεγονός ότι 
το στοιχείο της κληρονομιάς διαφέρει από χώρα σε χώρα ανάλογα με το αν η τοπική 
κληρονομιά αντικαθιστά ή όχι την παγκόσμια κληρονομιά. Οι αξίες αφορούν ένα 
βαθύτερο νόημα για το τι είναι σωστό και τι λάθος, συνεπώς βοηθούν στην επιλογή 
μεταξύ των εναλλακτικών επιλογών. Οι αξίες αυτές παρέχουν μία αντίληψη για το 
πως αναμένεται να ενεργήσει ένα εμπορικό σήμα προς τους ενδιαφερόμενους, 
συμπεριλαμβανομένων και των καταναλωτών. Ένα εμπορικό σήμα εκφράζει το 
σκοπό του για να διαβεβαιώσει τους καταναλωτές για τις λειτουργίες του, ενώ οι 
φιλοδοξίες εκφράζουν τις προσδοκίες που δημιουργούνται (Gelder, 2005). Η 
μετάδοση του σκοπού και των προσδοκιών που θέλει να προωθήσει ένα εμπορικό 
σήμα, πραγματοποιείται μέσω συνοπτικών μηνυμάτων όπως αυτά που 
χρησιμοποιούνται για διαφημιστικούς σκοπούς στη συσκευασία ενός προϊόντος και 
σε επικεφαλίδες, ενώ η οπτική ταυτότητα όπως την παρουσιάζει ο Gelder (2005) 
είναι η εξωτερική ένδειξη της ταυτότητας του εμπορικού σήματος σε μορφή 
λογότυπου, υπογραφής, ήχου, χρώματος.   
 
Σύμφωνα με τον Kapferer (2004) η ταυτότητα αποτυπώνει με λίγα λόγια το ποιοι 
είμαστε, ποιο είναι το όνομά μας και ποια είναι τα διακριτά χαρακτηριστικά που μας 
κάνουν να ξεχωρίζουμε από τον ανταγωνισμό. Η ταυτότητα ενός εμπορικού σήματος 
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(brand identity) ορίζεται ξεκάθαρα όταν απαντήσουμε στα ακόλουθα ερωτήματα, 
δηλαδή ποιο είναι το όραμα και ο σκοπός του εμπορικού σήματος, τι το 
διαφοροποιεί από τον ανταγωνισμό, ποια είναι η ανάγκη που εξυπηρετεί, ποιος είναι 
ο χαρακτήρας του (brand personality), ποιες είναι οι αξίες του, ποιο είναι το πεδίο 
αρμοδιότητάς του και τέλος, ποια είναι τα χαρακτηριστικά που κάνουν ένα εμπορικό 
σήμα αναγνωρίσιμο. Ο Heding (2009) αναφέρθηκε στον ορισμό που έδωσαν οι 
Aaker and Joachimsthaler (2002) για την ταυτότητα ενός εμπορικού σήματος 
λέγοντας ότι πρόκειται για ένα σύνολο από συσχετισμούς που προσπαθεί να 
δημιουργήσει ή να διατηρήσει ο υπεύθυνος στρατηγικής του εμπορικού σήματος 
(brand strategist). Επίσης, ιδιαίτερα σημαντικό στοιχείο είναι ότι η ταυτότητα 
εκφράζει συγκεκριμένα το όραμα και τη μοναδικότητα του εμπορικού σήματος και 
το τι αυτό αντιπροσωπεύει έχοντας μακροπρόθεσμο χαρακτήρα. Αν η ταυτότητα 
ενός εμπορικού σήματος είναι μοναδική, διακριτή και εκφράζει ξεκάθαρα το τι 
πρεσβεύει ένα εμπορικό σήμα, τότε δημιουργείται η βάση για ένα σταθερό και 
συνεκτικό εμπορικό σήμα (brand) που θα αποτελέσει την κινητήριο δύναμη για όλες 
τις σχετικές δραστηριότητες (Heding, 2009).  
 
2.1.3 Η τοποθέτηση των εμπορικών σημάτων (Brand 
Positioning) 
 
Εκτός της τοποθέτησης του προϊόντος όπως την αναπτύξαμε στο κεφάλαιο 1.1, 
μείζον ρόλο διαδραματίζει και η τοποθέτηση ενός εμπορικού σήματος. Ο Gelder 
(2005) ανέφερε τους Ries and Trout (1981) ως τους πρώτους που ανέπτυξαν τον όρο 
«brand positioning», ενώ καθότι ήταν και οι ίδιοι διαφημιστές εξέλαβαν την 
τοποθέτηση ως ένα επικοινωνιακό ζήτημα. Οι συγγραφείς υποστήριξαν ότι η 
τοποθέτηση των εμπορικών σημάτων δεν αφορά υπηρεσίες, προϊόντα ή 
οργανισμούς, αλλά τη διαφοροποίηση από τον ανταγωνισμό μέσω της δυνατότητας 
να επηρεάζεται η τοποθέτηση στο μυαλό του καταναλωτή. Ο Heding (2009) 
υποστήριξε ότι η ιδέα της τοποθέτησης ενός εμπορικού σήματος στηρίζεται στην 
παραδοχή ότι οι εν δυνάμει αγοραστές έχουν περιορισμένο χώρο στο μυαλό τους ως 
προς τα διαφημιστικά μηνύματα που δέχονται, επομένως τα πιο επιτυχημένα 
εμπορικά σήματα (brands) είναι αυτά που θα κατορθώσουν να τοποθετηθούν στο 
μυαλό των καταναλωτών με τα πιο συνεπή διαφημιστικά μηνύματα. Οι Hankinson 
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and Cowking (1993) υποστήριξαν ότι η τοποθέτηση ενός εμπορικού σήματος ορίζει 
το σημείο αναφοράς του σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Επιπλέον, αναφέρθηκαν 
στον όρο «προσωπικότητα του εμπορικού σήματος» (brand personality), ο οποίος 
αποτυπώνει το χαρακτήρα του εμπορικού σήματος, δηλαδή ένα μοναδικό 
συνδυασμό των λειτουργικών χαρακτηριστικών και των συμβολικών αξιών που 
πρεσβεύει. Οι τελευταίες δύο έννοιες είναι άρρηκτα συνδεδεμένες για τα 
επιτυχημένα εμπορικά σήματα (brands) ενώ ο συνδυασμός τους διαμορφώνει την 
πρόταση ενός εμπορικού σήματος (brand proposition) (Hankinson and Cowking, 
1993).  
 
Σύμφωνα με τον Kapferer (2004), η τοποθέτηση του εμπορικού σήματος σημαίνει 
έμφαση στα διακριτά χαρακτηριστικά που το διαχωρίζουν από τους ανταγωνιστές 
και το κάνουν ελκυστικό για τους καταναλωτές. Ο Kapferer (2004) υποστήριξε ότι η 
αναλυτική διαδικασία που διενεργείται για την τοποθέτηση ενός σήματος, προκύπτει 
από την απάντηση στα ακόλουθα τέσσερα ερωτήματα. Το πρώτο ερώτημα είναι το 
«γιατί», το οποίο αναφέρεται στην υπόσχεση του σήματος και στα προνόμια που 
δύναται να αποκομίσει ένας καταναλωτής. Το δεύτερο ερώτημα είναι το «για 
ποιον», δηλαδή ποιος είναι ο στόχος που επιδιώκει ένα εμπορικό σήμα. Τρίτο 
ερώτημα είναι το «πότε», δηλαδή σε ποια περίσταση θα καταναλωθεί το προϊόν, ενώ 
η τελευταία ερώτηση αφορά το «έναντι ποιου», μέσω της οποίας περιγράφονται οι 
κύριοι ανταγωνιστές. Η προσέγγιση του Kapferer (2004) μας θυμίζει ότι όλες οι 
καταναλωτικές επιλογές στηρίζονται στη σύγκριση μεταξύ των εναλλακτικών 
επιλογών και ότι ένα εμπορικό σήμα θα ανήκει σε αυτές μόνον εάν αποτελεί 
ξεκάθαρα μέρος της διαδικασίας επιλογής. Παράλληλα, ο ίδιος υποστήριξε ότι η 
τοποθέτηση ενός εμπορικού σήματος είναι μία διαδικασία δύο επιπέδων. Το πρώτο 
επίπεδο αφορά την υπόδειξη της κατηγορίας με την οποία συσχετίζεται το εμπορικό 
σήμα και συγκρίνεται και το δεύτερο αφορά την υπόδειξη την διακριτής διαφοράς 
του εμπορικού σήματος και το λόγο ύπαρξής του, σε σύγκριση με τα άλλα εμπορικά 
σήματα αυτής της κατηγορίας. Η τοποθέτηση ενός εμπορικού σήματος 
διαδραματίζει ιδιαίτερα σημαντικό ρόλο αρχικά διότι όλες οι επιλογές είναι πλέον 
συγκρίσιμες και κρίνεται σκόπιμο να παραθέσουμε τα δυνατά μας σημεία και 
δεύτερον διότι στο μάρκετινγκ η αντίληψη είναι έννοια συνυφασμένη με την 
πραγματικότητα. Εν κατακλείδι, ο σκοπός της τοποθέτησης είναι να ενστερνιστούν 
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οι καταναλωτές ένα ισχυρό αγοραστικό συλλογισμό που θα παρέχει στην επιχείρηση 
ένα αληθινό ή ένα εκλαμβανόμενο πλεονέκτημα (Kapferer, 2004). 
 
 
2.2 Στρατηγικές αποφάσεις διεθνούς σηματοποίησης 
(International branding) 
 
Έχοντας πλέον αντιληφθεί τις βασικές έννοιες των εμπορικών σημάτων και των 
ωφελειών που αποκομίζουν οι επιχειρήσεις από την ανάπτυξή τους, στο σημείο αυτό 
θα περιγράψουμε τη διαδικασία διεθνοποίησης των εμπορικών σημάτων. Όπως 
αναφέρουν οι Gregory and Wiechmann (2001), η μετάβαση από την εγχώρια αγορά 
σε παγκόσμια παρουσία μπορεί συχνά να προκαλέσει περίπλοκα διλήμματα για το 
μάνατζμεντ. Ένα από τα πιο συνηθισμένα διλήμματα είναι η αποκέντρωση των 
επιχειρηματικών αποφάσεων με σκοπό την κάλυψη των αναγκών των τοπικών 
αγορών, εξασφαλίζοντας παράλληλα ότι το εμπορικό σήμα της εταιρίας προωθείται 
μέσω ενός σταθερού μηνύματος διεθνώς, με όλα τα μέσα επικοινωνίας (Gregory and 
Wiechmann, 2001). Επιπλέον, η πίεση από το διεθνή ανταγωνισμό, η διαθεσιμότητα 
της τεχνολογίας, οι μεταβαλλόμενες αγορές και οι ραγδαίως αναπτυσσόμενες 
πελατειακές βάσεις, υποχρεώνουν τις επιχειρήσεις να επανεξετάσουν τα εμπορικά 
τους σήματα και να εφαρμόσουν τις απαιτούμενες αλλαγές για να αντιμετωπίσουν 
την παγκόσμια πραγματικότητα (Gregory and Wiechmann, 2001). 
 
Η διεθνοποίηση μίας επιχείρησης όπως και ενός εμπορικού σήματος επιτάσσει την 
εξέταση των δεδομένων της χώρας-στόχου, καθώς τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της 
κάθε αγοράς διαμορφώνουν ένα διαφορετικό πλαίσιο λειτουργίας το οποίο η 
επιχείρηση πρέπει να γνωρίζει. Στο πλαίσιο αυτό, η κάθε επιχείρηση καλείται να 
επιλέξει τη βέλτιστη στρατηγική που θα της επιτρέψει την επιτυχή προσέγγιση της 
αγοράς. Οι στρατηγικές αποφάσεις που καλείται να λάβει μία επιχείρηση 
περιλαμβάνουν και το εμπορικό της σήμα (brand), καθώς ένα επιτυχημένο σήμα 
δύναται να αποτελέσει καθοριστικό παράγοντα στην προσέγγιση και κατάκτηση 
σημαντικού μεριδίου της αγορά-στόχου. Οι Onkvisit and Shaw (1989) υποστήριξαν 
ότι, στο πλαίσιο διεθνοποίησης του προϊόντος μίας επιχείρησης, πέντε είναι οι 
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στρατηγικές αποφάσεις σχετικά με τη σηματοποίηση ενός προϊόντος (Αυλωνίτης et. 
al., 2010), οι οποίες παρουσιάζονται ακολούθως:  
 
1. Σηματοποίηση ή μη σηματοποίηση 
2. Σήμα παραγωγού ή/και ιδιωτικό σήμα 
3. Ένα σήμα ή πολλαπλά σήματα 
4. Παγκόσμιο σήμα ή/και εθνικό – τοπικό σήμα 
5. Συνεργατική σηματοποίηση 
 
Σηματοποίηση ή μη σηματοποίηση 
Η πρώτη στρατηγική απόφαση αφορά τη σηματοποίηση (branding) ή τη μη 
σηματοποίηση των προϊόντων, καθώς όπως υποστηρίζουν οι Αυλωνίτης κ.α. (2010) 
όσο τα προϊόντα μοιάζουν περισσότερο μεταξύ τους, τόσο μεγαλύτερη είναι η 
ανάγκη για σηματοποίηση για λόγους διαφοροποίησης έναντι του ανταγωνισμού. 
Ένα από τα πλεονεκτήματα που απορρέουν από τη σηματοποίηση (branding) των 
προϊόντων είναι ότι αυξάνει την πιστότητα των πελατών, ενώ παράλληλα παρέχει 
προστασία από τον ανταγωνισμό και μεγαλύτερο έλεγχο στο σχεδιασμό της 
στρατηγικής μάρκετινγκ (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Όπως περιγράψαμε και στο 
κεφάλαιο 2.2, η αφοσίωση στο σήμα (brand loyalty) σύμφωνα με τον Aaker (1991) 
είναι μία σημαντική κατηγορία που εμπίπτει στην αξία ενός εμπορικού σήματος. 
Παράλληλα, η σηματοποίηση προσφέρει νομική προστασία των μοναδικών 
προϊοντικών χαρακτηριστικών τα οποία διαφορετικά οι ανταγωνιστές μπορούν να 
αντιγράψουν, ενώ παράλληλα, αυξάνει την πιστότητα των πελατών και παρέχει 
προστασία από τον ανταγωνισμό με μεγαλύτερο έλεγχο στο σχεδιασμό της 
στρατηγικής μάρκετινγκ (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Η σηματοποίηση βοηθάει την 
τμηματοποίηση των αγορών, καθώς όπως χαρακτηριστικά όπως αναφέρουν οι 
Αυλωνίτης κ.α. (2010), αντί η εταιρία Procter & Gamble να πουλάει ένα απλό 
απορρυπαντικό, μπορεί να προσφέρει οκτώ διαφορετικά εμπορικά σήματα, όπου το 
κάθε ένα είναι διαφορετικά διαμορφωμένο και στοχεύει σε συγκεκριμένα τμήματα 
της αγοράς. Επίσης ως ένα σημαντικό πλεονέκτημα αναφέρουν το γεγονός ότι η 
σηματοποίηση των προϊόντων ενισχύει την εταιρική εικόνα και κατ’ επέκταση το 
εμπορικό σήμα της επιχείρησης (corporate brand), ενώ καθιστά πιο δύσκολη την 
είσοδο νέων ανταγωνιστικών εμπορικών σημάτων. 
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Σήμα παραγωγού ή/και ιδιωτικό σήμα 
Η δεύτερη στρατηγική απόφαση που πρέπει να πάρει μία επιχείρηση δεδομένου ότι 
έχει επιλέξει τη σηματοποίηση των προϊόντων της στο πρώτο στάδιο, είναι η 
απόφαση σχετικά με τη χρήση του δικού της σήματος, δηλαδή το σήμα του 
παραγωγού (manufacturer brand) ή τη χρήση του διανομέα/μεσάζοντα (private 
brand). Πολλοί είναι οι παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή του ιδιωτικού 
σήματος, ωστόσο ο πιο σημαντικός εξ αυτών αποτελεί η θέση που κατέχει η 
επιχείρηση στην αγορά και η διαπραγματευτική της ισχύ (Onkvisit και Shaw, 1989). 
Ο Kapferer (2012) ορίζει το ιδιωτικό σήμα (private brand) ως το σήμα εκείνο που 
έχει δημιουργηθεί και ανήκει σε ένα διανομέα/μεσάζοντα απτών προϊόντων, ενώ 
αναφέρει χαρακτηριστικά ότι το 50% των ταχυκίνητων καταναλωτικών προϊόντων 
που πωλούνται σε σουπερμάρκετ της Ευρώπης είναι μη σηματοποιημένα ή φέρουν 
ιδιωτικές μάρκες (private brands). Οι Kuvykaite and Mascinskiene (2010) 
αναφέρουν ότι το ιδιωτικό σήμα προτιμάται όταν το όνομα του παραγωγού είναι 
άγνωστο ενώ ο έμπορος-μεσάζοντας είναι ισχυρός και καταξιωμένος. Αντίστοιχα 
αναφέρουν ότι όταν επιλέγεται να χρησιμοποιηθεί το σήμα του παραγωγού, τότε ο 
παραγωγός θέλει να προσεγγίσει και να δημιουργήσει πιστούς καταναλωτές, να έχει 
καλύτερο έλεγχο των ενεργειών μάρκετινγκ, ενώ η επιλογή αυτή απαιτεί μεγαλύτερο 
έλεγχο στη διανομή.  
 
Ένα σήμα ή πολλαπλά σήματα 
Η τρίτη στρατηγική απόφαση σύμφωνα με την προσέγγιση των Onkvisit and Shaw 
(1989) αφορά τον αριθμό των εμπορικών σημάτων που θα χρησιμοποιήσει μία 
επιχείρηση ανάλογα με τη δυναμική της, τους πόρους της και το πόσο συσχετίζονται 
τα προϊόντα μεταξύ τους (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Η μία επιλογή είναι να 
χρησιμοποιήσει ένα οικογενειακό σήμα ή ένα σήμα-ομπρέλα (umbrella brand), ενώ 
η άλλη επιλογή είναι η δημιουργία ενός ξεχωριστού σήματος για κάθε τύπο 
προϊόντος που προσφέρει η επιχείρηση. Η επιλογή του σήματος-ομπρέλα (umbrella 
brand) είναι η βέλτιστη για προϊόντα που φέρουν την επωνυμία της επιχείρησης ή 
ένα σήμα που είναι άμεσα συνδεδεμένο με αυτή, για προϊόντα που συνδυάζουν την 
επωνυμία της εταιρίας με έναν άλλο διακριτικό τίτλο ή για προϊόντα που 
συνδυάζουν ένα κοινό εμπορικό σήμα με έναν άλλο διακριτικό τίτλο (ως παράδειγμα 
φέρεται το Nescafe Classic της εταιρίας Nestle). Αντίθετα, η δεύτερη επιλογή αφορά 
τη δημιουργία διαφορετικών εμπορικών σημάτων για κάθε προϊόν που λανσάρει η 
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επιχείρηση τα οποία δε μοιάζουν καθόλου μεταξύ τους. Ως παράδειγμα αναφέρεται 
η ελβετική εταιρία Asuag-SSIH η οποία διαθέτει ένα σημαντικό χαρτοφυλάκιο 
εμπορικών σημάτων ρολογιών και η οποία απευθύνει εμπορικά σήματα όπως τα 
Omega, Longines, Rado στα υψηλά τμήματα της αγοράς, αντίστοιχα τα εμπορικά 
σήματα Tissot, Certina Hamilton και Mido για τη μεσαία κατηγορία της αγοράς και 
τέλος τα ρολόγια Swatch για τα χαμηλότερα τμήματα της αγοράς.  
 
Παγκόσμιο σήμα ή/και εθνικό – τοπικό σήμα 
Η τέταρτη στρατηγική απόφαση και πιο σημαντική κατά τη διεθνοποίηση των 
εμπορικών σημάτων είναι η επιλογή ανάμεσα σε παγκόσμιο σήμα ή/και τοπικό - 
εθνικό σήμα. Ο Levitt (1983) όρισε το παγκόσμιο σήμα ως το σήμα εκείνο που 
χρησιμοποιεί την ίδια στρατηγική μάρκετινγκ και το ίδιο μείγμα μάρκετινγκ για όλες 
τις αγορές στόχους (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Αντίθετα σύμφωνα με τον Wolfc (1991), 
τοπικό ή εθνικό σήμα είναι το σήμα εκείνο που υπάρχει σε μία συγκεκριμένη χώρα ή 
γεωγραφική περιοχή (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Όπως προκύπτει από τους ορισμούς, η 
επιλογή ανάμεσα σε παγκόσμιο ή τοπικό σήμα εξαρτάται από τα χαρακτηριστικά της 
επιχείρησης και τους στόχους που έχει θέσει αυτή για την προσέγγιση της αγοράς 
στόχου (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Ο Mooij (2005) όρισε το παγκόσμιο εμπορικό σήμα 
(global brand) ως το σήμα εκείνο το οποίο είναι διαθέσιμο στις περισσότερες χώρες 
στον κόσμο και υιοθετεί τις ίδιες στρατηγικές αρχές, την ίδια τοποθέτηση και μίγμα 
μάρκετινγκ σε όλες τις αγορές του κόσμου, ωστόσο αναφέρει ότι το μίγμα 
μάρκετινγκ μπορεί να διαφέρει. Επίσης αναφέρει ότι ένα παγκόσμιο εμπορικό σήμα 
κατέχει ένα σημαντικό μερίδιο σε όλες τις αγορές και η εμπιστοσύνη στο εμπορικό 
σήμα (brand loyalty) είναι η ίδια σε κάθε αγορά, ενώ η επωνυμία (brand name) και 
το λογότυπο είναι το ίδιο παντού.  
 
Η συγκεκριμένα στρατηγική απόφαση είναι ιδιαίτερα σημαντική για μία επιχείρηση 
καθώς η επιλογή ανάπτυξης ενός παγκόσμιου σήματος μπορεί να έχει σημαντικά 
πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα. Πιο συγκεκριμένα, η χρήση παγκόσμιων 
εμπορικών σημάτων οδηγεί σε μείωση κόστους σε όλη την αλυσίδα αξίας της 
επιχείρησης σε τομείς όπως η έρευνα και ανάπτυξη, η παραγωγή, η εφοδιαστική 
αλυσίδα, η τυποποίηση της συσκευασίας, αλλά και η επικοινωνία και κυρίως η 
διαφήμιση (Miller and Muir, 2004). Ως αποτέλεσμα, η επιχείρηση πετυχαίνει 
οικονομίες κλίμακας μειώνοντας το κόστος λειτουργίας και επιτυγχάνοντας 
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καλύτερα χρηματοοικονομικά αποτελέσματα (Miller and Muir, 2004; Hankinson and 
Cowking, 1993). Επομένως, επιτυγχάνεται η ανάπτυξη μίας μοναδικής εικόνας του 
εμπορικού σήματος σε όλες τις χώρες του κόσμου, ενώ σύμφωνα με τους Hasson 
and Katsanis (1991), αυτό είναι πολύ σημαντικό για κατηγορίες προϊόντων που 
απευθύνονται σε παγκόσμια τμήματα καταναλωτών, όπως είναι τα τμήματα 
καταναλωτών υψηλών εισοδημάτων και των εφήβων (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Στο 
πλαίσιο της παγκοσμιοποίησης, των νέων τεχνολογικών εξελίξεων αλλά και της 
έντονης χρήσης κοινωνικών δικτύων, η τμηματοποίηση αγορών γίνεται πιο έντονη. 
Ένα τρίτο πλεονέκτημα σύμφωνα με τους Αυλωνίτη κ.α. (2010) είναι η ταχύτητα 
εισόδου νέων προϊόντων στην αγορά καθώς οι επιχειρήσεις που δε χρησιμοποιούν 
παγκόσμια σήματα χρειάζονται πολύ περισσότερο χρόνο για να εισάγουν νέα 
προϊόντα, ενώ τελευταίο και πιο σημαντικό πλεονέκτημα που απορρέει από τη 
χρήση παγκόσμιων σημάτων είναι τα υψηλά εμπόδια εισόδου για τους 
ανταγωνιστές. Αντίθετα, τα μειονεκτήματα των παγκόσμιων σημάτων ανέπτυξαν οι 
Hankinson and Cowking (1993) οι οποίοι εστίασαν στα εμπόδια που δύναται να 
αποτελούν αποτρεπτικό παράγοντα στην τυποποίηση των εμπορικών σημάτων 
διεθνώς και τα οποία παρουσιάζονται σε πολλές μορφές. Αρχικά αναφέρουν ότι 
πολλές χώρες έχουν ιδιωτικούς κανονισμούς για το σχεδιασμό των προϊόντων και 
σχετικές προδιαγραφές, ενώ άλλες χώρες περιορίζουν τις εισαγωγές συγκεκριμένων 
υλικών και εξαρτημάτων. Επίσης σημαντικός παράγοντας είναι η υποδομή 
μάρκετινγκ ή η δομή του ανταγωνισμού σε κάποιες χώρες, στις οποίες δύναται να 
υπάρχουν σημαντικές αποκλίσεις. Τέλος, οι διαφορές στην κουλτούρα που 
παρουσιάζουν πολλές χώρες μπορεί να είναι αποτρεπτικός παράγοντας για την 
εφαρμογή μίας απόλυτα τυποποιημένης στρατηγικής ανάπτυξης διεθνών σημάτων 
(Hankinson and Cowking, 1993). Οι Aaker and Joachimsthaler (1999) πρόσθεσαν 
ότι η ανάπτυξη παγκόσμιων εμπορικών σημάτων είναι μία ιδιαίτερα δύσκολη 
διαδικασία και ότι δεν αποτελεί μία επιτυχή λύση - πανάκεια για όλες τις 
επιχειρήσεις. Χαρακτηριστικά, υποστήριξαν ότι οι οικονομίες κλίμακος από τις 
οποίες επωφελούνται κάποιες επιχειρήσεις που διαθέτουν παγκόσμια εμπορικά 
σήματα πιθανόν να μην αποτελούν τη βέλτιστη λύση για άλλες επιχειρήσεις, ενώ 
δυσκολία δύναται να αντιμετωπίσει η επιχείρηση στη δημιουργία της ομάδας που θα 
αναπτύξει το παγκόσμιο εμπορικό σήμα, καθώς απαιτείται δημιουργικότητα και 
διαχείριση μεγάλου όγκου πληροφοριών. Σύμφωνα με τον Holt (2004) υπάρχουν 
τρία χαρακτηριστικά των παγκόσμιων εμπορικών σημάτων τα οποία επηρεάζουν 
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τους καταναλωτές παγκοσμίως και αξιολογούνται βάσει αυτών. Το πρώτο είναι το 
σημάδι ποιότητας (quality signal) καθώς οι καταναλωτές θεωρούν ότι τα παγκόσμια 
εμπορικά σήματα είναι καλύτερης ποιότητας (Lee, 2013; Steenkamp et. al., 2003), το 
δεύτερο είναι η τάση των καταναλωτών να βλέπουν τα παγκόσμια σήματα ως 
πολιτισμικά ιδεώδη δεδομένου ότι δημιουργείται μία παγκόσμια εικόνα για αυτά την 
οποία θέλουν να μοιράζονται με ανθρώπους με τις ίδιες αντιλήψεις, το οποίο ο Holt 
ονομάζει ως «Global Myth». Το τρίτο χαρακτηριστικό είναι η κοινωνική 
υπευθυνότητα (social responsibility), καθώς οι άνθρωποι περιμένουν από τις 
παγκόσμιες επιχειρήσεις να αντιμετωπίσουν κοινωνικά προβλήματα που σχετίζονται 
με τον τομέα δραστηριοποίησής τους. 
 
Αντίστοιχα οι Hankinson and Cowking (1993) ανέπτυξαν τα πλεονεκτήματα των 
τοπικών - εθνικών σημάτων αναφέροντας πως ένα σημαντικό πλεονέκτημά τους 
είναι η καλύτερη ανταπόκριση στις τοπικές ανάγκες καθώς αναπτύσσονται για να 
ικανοποιήσουν συγκεκριμένες ανάγκες των τοπικών καταναλωτών και η στρατηγική 
τοποθέτησης και επικοινωνίας προσαρμόζεται στις ανάγκες της κάθε αγοράς. 
Παράλληλα, τα τοπικά - εθνικά εμπορικά σήματα διαθέτουν ευελιξία στην 
τιμολογιακή πολιτική, ενώ αντίθετα τα παγκόσμια σήματα εγκλωβίζονται σε ένα 
συγκεκριμένο εύρος τιμών και μπορούν εύκολα να γίνουν συγκρίσεις. Η ευελιξία 
αυτή παρέχει τη δυνατότητα επιβολής μίας υψηλότερης τιμής (premium price) 
οδηγώντας την επιχείρηση σε μεγαλύτερη κερδοφορία. Ένα ακόμη σημαντικό 
πλεονέκτημα είναι η δυνατότητα αντιμετώπισης του τοπικού ή του διεθνούς 
ανταγωνισμού, καθώς υπάρχει η ευελιξία επανατοποθέτησης του εμπορικού 
σήματος (brand repositioning) και προσαρμογής της στρατηγικής μάρκετινγκ 
σύμφωνα με τις επιταγές της αγοράς. Αντίθετα, τα παγκόσμια σήματα δεσμεύονται 
σε μία τυποποιημένη στρατηγική που εφαρμόζεται ενιαία σε όλες τις αγορές που 
απευθύνεται. Επιπρόσθετα, οι Hankinson and Cowking (1993) τόνισαν ότι 
σημαντικό όφελος μπορεί να προκύψει από το γεγονός ότι η ευελιξία των τοπικών 
εμπορικών σημάτων αποτυπώνεται και στην καλύτερη διαχείριση του 
χαρτοφυλακίου. Όπως περιγράψαμε και προηγουμένως, τα παγκόσμια σήματα είναι 
ιδιαίτερα αποδοτικά σε ορισμένες περιπτώσεις, ωστόσο σε περίπτωση που 
αποτύχουν σε μία συγκεκριμένη αγορά, το πρόβλημα δύναται να επεκταθεί σε 
παγκόσμιο επίπεδο, ενώ αντίθετα αν μία επιχείρηση διαθέτει χαρτοφυλάκιο 
εμπορικών σημάτων με πολλαπλά εθνικά - τοπικά σήματα, ο κίνδυνος αυτός δύναται 
 
50 
να αποφευχθεί (Hankinson and Cowking, 1993). Παράλληλα, οι Hankinson and 
Cowking (1993) τόνισαν ότι τα εθνικά - τοπικά εμπορικά σήματα έχουν τη 
δυνατότητα να ανταποκρίνονται σε τμηματικές ανάγκες της εκάστοτε αγοράς που 
δεν ικανοποιούνται από παγκόσμια σήματα, ενώ τέλος υπάρχει η δυνατότητα 
γρήγορης εισόδου σε νέες αγορές κυρίως με τη μέθοδο της εξαγοράς ενός τοπικού 
εμπορικού σήματος. Μία συνηθισμένη στρατηγική προσαρμογής στις τοπικές 
συνήθειες είναι η εξαγορά ενός τοπικού - εθνικού σήματος, κατά την οποία η 
επιχείρηση χρησιμοποιεί το όνομα του τοπικού σήματος και έτσι αποφεύγει να 
επενδύσει κεφάλαια και πολύτιμο χρόνο στην ανάπτυξη ενός νέου σήματος. 
Εντούτοις, όπως επισημαίνεται από τους Hankinson and Cowking (1993), τα τοπικά 
σήματα έχουν και σημαντικά μειονεκτήματα που συνδέονται κατά βάση με θέματα 
κόστους, ενώ πολλές πολυεθνικές επιχειρήσεις εστιάζουν τις ενέργειές τους στην 
ανάπτυξη παγκόσμιων σημάτων.  
 
Συνεργατική σηματοποίηση 
Η τελευταία στρατηγική απόφαση σχετικά με τη σηματοποίηση των προϊόντων 
αφορά τη συνεργατική σηματοποίηση (co-branding) η οποία συμβαίνει όταν δύο 
καθιερωμένα σήματα διαφορετικών εταιριών χρησιμοποιούνται στο ίδιο προϊόν 
(Αυλωνίτης κ.α., 2010). Σύμφωνα με τους Armstrong and Kotler (2009), στην 
περίπτωση αυτή η μία επιχείρηση λαμβάνει την άδεια να χρησιμοποιήσει ένα άλλο 
πολύ γνωστό εμπορικό σήμα σε συνδυασμό με το δικό της (Αυλωνίτης κ.α., 2010). 
Τα πλεονεκτήματα που προκύπτουν από μία τέτοια στρατηγική είναι πολλά καθώς 
δημιουργείται ευρύτερη προσέλκυση καταναλωτών, μεγαλύτερη αξία, ενώ 
επιτρέπεται και στην επιχείρηση να επεκτείνει το εμπορικό της σήμα (brand 
extension) σε μία νέα κατηγορία την οποία διαφορετικά θα δυσκολευόταν να 
προσεγγίσει. Ως χαρακτηριστικό παράδειγμα αυτής της στρατηγικής, οι Αυλωνίτης 
κ.α. (2010) αναφέρουν τις Apple και Nike, οι οποίες δημιούργησαν το συνεργατικό 
εμπορικό σήμα «Nike & iPod Sport Kit», δίνοντας τη δυνατότητα σε αθλητές να 
συνδέουν τα παπούτσια της Nike με το iPod Nanos της Apple. Στα αρνητικά της 
στρατηγικής αυτής συγκαταλέγονται οι ιδιαίτερα περίπλοκες νομικές συμβάσεις, οι 
δυσκολίες στο συντονισμό της διαφήμισης και της προώθησης και τέλος στο γεγονός 
ότι κάθε εταίρος θα πρέπει να δείχνει εμπιστοσύνη στο ότι η επιχείρηση με την 
οποία θα συνεργαστεί θα φροντίσει με τον καλύτερο τρόπο το εμπορικό του σήμα 
και όσα αυτό πρεσβεύει (Αυλωνίτης κ.α., 2010).  
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2.3 Τακτικές αποφάσεις σηματοποίησης 
 
Έχοντας αποφασίσει σε επίπεδο στρατηγικής για τις ενέργειες που θα ακολουθήσει 
μία επιχείρηση σχετικά με τη σηματοποίηση των προϊόντων της, ακολούθως πρέπει 
να προχωρήσει σε δεύτερο επίπεδο στις τακτικές αποφάσεις σχετικά με τους φορείς 
που περιλαμβάνουν ένα εμπορικό σήμα και διαδραματίζουν καθοριστικό ρόλο στην 
επιτυχία ή μη. Οι τακτικές αποφάσεις σηματοποίησης σύμφωνα με τους Αυλωνίτη 
κ.α. (2010) είναι οι ακόλουθες τρείς: 
 
1. Η επιλογή του ονόματος (brand name) 
2. Η επιλογή του λογοτύπου ή συμβόλου 
3. Η εμπορική καταχώρηση του σήματος 
 
Η επιλογή του ονόματος 
Η πρώτη απόφαση αφορά την επιλογή του κατάλληλου ονόματος (brand name). Ο 
Kapferer (2004) υποστήριξε ότι το όνομα και το λογότυπο αποτελούν πηγές της 
ταυτότητας και ότι το όνομα ενός εμπορικού σήματος (brand name) είναι μία από τις 
πιο δυνατές πηγές της ταυτότητάς του. Όταν ένα σήμα δεν έχει καθορίσει την 
ταυτότητά του, η καλύτερη λύση είναι να εξετάσει διεξοδικά το όνομά του και θα 
πρέπει αντιληφθεί το λόγο για τον οποίο δημιουργήθηκε (Kapferer, 2004). Ο 
Kapferer (2004) υποστηρίζει ότι πολλά εμπορικά σήματα (brands) κάνουν 
προσπάθειες να αποκτήσουν χαρακτηριστικά τα οποία το όνομά τους αποτυγχάνει 
να εκφράσει ή σε ορισμένες περιπτώσεις αποκλείει. Επίσης, τα ισχυρά εμπορικά 
σήματα (strong brands) δίνουν το δικό τους ορισμό στις λέξεις, προσδίδοντας άλλο 
νόημα. Ως παράδειγμα φέρεται το όνομα της γνωστής αυτοκινητοβιομηχανίας 
Mercedes το οποίο είναι ένα Ισπανικό χριστιανικό όνομα, ωστόσο η εταιρία το 
κατέστησε σύμβολο της Γερμανίας. Τα ονόματα πολλές φορές έχουν διπλά νοήματα, 
επομένως η επιχείρηση καλείται να επιλέξει μία συγκεκριμένη έννοια, όπως η 
εταιρία καυσίμων Shell, η οποία επέλεξε την έννοια του κελύφους για το όνομά της, 
έναντι αυτού της βόμβας. Οι Burkitt and Zealley (2006) υποστηρίζουν ότι το όνομα 
ενός εμπορικού σήματος είναι ίσως ο πιο σημαντικός παράγοντας που επηρεάζει τις 
αντιλήψεις γύρω από αυτό. Επίσης αναφέρουν ότι είναι εξαιρετικά σημαντικό 
πλεονέκτημα για μία επιχείρηση να έχει ένα όνομα που όχι μόνο αναφέρεται ή 
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περιγράφει τη λειτουργία ή ενός προϊόντος, αλλά και ένα όνομα που προσφέρει ήχο, 
προοπτική και προσωπικότητα. Ο Aaker (1991) υποστήριξε ότι το όνομα είναι ο 
βασικός δείκτης ενός σήματος και η βάση τόσο για επίτευξη αναγνωρισιμότητας του 
εμπορικού σήματος, όσο και για επικοινωνιακούς σκοπούς. Επιπρόσθετα, πιο 
σημαντικό είναι το γεγονός ότι το όνομα ενός εμπορικού σήματος (brand name) 
δημιουργεί συσχετίσεις που βοηθούν στην περιγραφή του σήματος, δηλαδή τι είναι 
και τι κάνει, μπορεί επομένως να διαμορφώσει την ουσία της ιδέας του εμπορικού 
σήματος (Aaker, 1991). 
 
Σύμφωνα με τους Αυλωνίτη κ.α. (2010), το όνομα ενός σήματος πρέπει να 
περιγράφει το προϊόν, να είναι διακριτικό, να προφέρεται εύκολα, να δίνει τη 
δυνατότητα γραφικής απεικόνισης, να είναι αποδεκτό, νόμιμο, να προδιαθέτει για το 
προϊόν που αντιπροσωπεύει και να είναι ευκολομνημόνευτο. Οι συγγραφείς 
ανέπτυξαν τρεις πτυχές που καθορίζουν τη γλωσσική διάσταση του ονόματος του 
σήματος. Η μία πτυχή είναι η νοηματική και αφορά τα διάφορα νοήματα που 
μεταφέρει κάθε όνομα και μπορούν να σημαίνουν διαφορετικά πράγματα για κάθε 
άνθρωπο. Μία δεύτερη σημαντική πτυχή είναι η φωνητική η οποία αναφέρεται στον 
ήχο που παράγεται κατά την προφορά του ονόματος. Η τρίτη είναι οι μορφολογικές 
απαιτήσεις, δηλαδή ο τρόπος με τον οποίο συνδυάζονται οι λέξεις, καθώς αποτελεί 
συχνό φαινόμενο κατά τη μεταφορά ενός ονόματος στις διεθνείς αγορές να 
ανακύπτουν ζητήματα προβληματικής - λανθασμένης μετάφρασης. Ως 
χαρακτηριστικό παράδειγμα φέρεται το αυτοκίνητο της Chevrolet Nova, το οποίο 
στα ισπανικά «No Va» σημαίνει «Δεν Πάει» καθώς και το τηλεπικοινωνιακό προϊόν 
Chat Box το οποίο στα γαλλικά έγινε «Cat Box» (Αυλωνίτης κ.α., 2010). Επομένως, 
σε διεθνές επίπεδο οι επιχειρήσεις πρέπει να τροποποιούν το όνομά τους όταν 
επεκτείνονται σε αγορές που δεν είναι εύκολη η νοηματική ή η φωνητική μεταφορά 
τους, όπως είναι για παράδειγμα η αγορά της Κίνας, καθώς και όταν εισέρχονται σε 
αγορές με πολλούς αγοραστές, πωλητές και κανάλια διανομής (Αυλωνίτης κ.α., 
2010). Επιπλέον, όπως αναφέρουν οι Αυλωνίτης κ.α. (2010), στην προσαρμογή του 
ονόματος ενός εμπορικού σήματος δίνεται κυρίως έμφαση στο νόημα του ονόματος 
παρά στον ήχο, ενώ σημαντικοί παράγοντες που επηρεάζουν την προσαρμογή του 
ονόματος αφορούν τα οφέλη του προϊόντος, την τοποθέτησή του (product 
positioning) και τις πολιτιστικές αξίες. Επίσης, αναφέρθηκαν στους γενικότερους 
κανόνες που πρέπει να ακολουθούνται σχετικά με το όνομα ενός εμπορικού 
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σήματος. Αρχικά, προτείνουν τη χρήση της ρωμαϊκής αλφαβήτου κατά το δυνατόν, 
ενώ τονίζουν ότι τα ονόματα δε πρέπει να υπερβαίνουν τις τρεις ή τέσσερις 
συλλαβές. Παράλληλα, αναφέρουν ότι η συλλαβιστική δομή θα πρέπει να βασίζεται 
σε βασικές μονάδες σύμφωνου – φωνήεντων,  θα πρέπει να αποφεύγονται συλλαβές 
με αλληλουχία συμφώνων ή/και φωνηέντων και φωνήεντα που ανήκουν σε 
συγκεκριμένη γλώσσα και κυρίως διφθόγγους και τριφθόγγους. Τέλος, τονίζουν ότι 
θα πρέπει να δίνεται έμφαση με σεβασμό στην αλληλουχία των συμφώνων και των 
φωνηέντων που βρίσκονται σε περισσότερες γλώσσες, όπως για παράδειγμα «ct» 
αντί «tk» και προτείνουν τη χρησιμοποίηση σχεδίων που είναι σε θέση να περνούν 
νοήματα καλύτερα από ότι τα γράμματα. Αντίστοιχα ο Aaker (1991) υποστήριξε ότι 
το όνομα ενός σήματος πρέπει να είναι εύκολο να αφομοιωθεί και να μνημονευθεί 
και βοηθάει αν είναι ασυνήθιστο, ενδιαφέρον, με νόημα, συναισθηματικό, εύκολο 
στην προφορά και στο συλλαβισμό και αν περιέχει οπτική απεικόνιση. Τόνισε, ότι το 
όνομα θα πρέπει να υποδηλώνει την προϊοντική κατηγορία που ανήκει ένα εμπορικό 
σήμα ώστε η ανάκληση του ονόματος να είναι σε υψηλό επίπεδο και να είναι 
συμβατή με ενδεχόμενες μελλοντικές χρήσεις του ονόματος. Το όνομα θα πρέπει να 
υποστηρίζει ένα σύμβολο ή ένα σλόγκαν, να υποδηλώνει τις επιθυμητές συσχετίσεις 
χωρίς να είναι βαρετό ή αδιάφορο, να μην υποδηλώνει ανεπιθύμητους συνειρμούς, 
ενώ θα πρέπει να είναι και αυθεντικό, αξιόπιστο, ευχάριστο και να μη δημιουργεί 
εσφαλμένες προσδοκίες. Τέλος, ο Aaker (1991) αναφέρει ότι το όνομα ενός 
εμπορικού σήματος θα πρέπει να είναι ξεχωριστό, δηλαδή να μη συγχέεται με τα 
ονόματα των ανταγωνιστών και να είναι διαθέσιμο, δηλαδή προστατευμένο νομικά.  
 
Η επιλογή λογοτύπου-συμβόλου 
Σύμφωνα με τους Αυλωνίτη κ.α. (2010), το σύμβολο ενός εμπορικού σήματος 
αποτελεί όχημα για τη διαφοροποίηση της επιχείρησης και των προϊόντων της, την 
αύξηση της αναγνωρισιμότητας και της πιστότητας στην αγορά. Σύμφωνα με τον 
Murphy (1990), τα σύμβολα χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες (Αυλωνίτης κ.α., 2010):  
1. Σύμβολα σε μορφή λογοτύπου (trademarks), στα οποία η επωνυμία ξεχωρίζει από 
τη γραμματοσειρά και τα χρώματα που χρησιμοποιεί (πχ. Coca Cola). 
2. Τα εντελώς αφηρημένα σύμβολα σε μορφή σχεδίου ή γραφικής απεικόνισης που 
δε συνδέονται με τη φύση του προϊόντος (πχ. το αστέρι της Mercedes). 
3. Τα σύμβολα που συνδυάζουν το λογότυπο με ένα σχετικό σχέδιο (πχ. το 
ανθρωπάκι «ζυμαρούλης» των προϊόντων ζύμης της εταιρίας Pillsbury). 
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Εμπορική καταχώρηση σήματος 
Το τελευταίο επίπεδο τακτικών αποφάσεων σύμφωνα με τους Αυλωνίτη κ.α. (2010) 
που πρέπει να πάρει μία διεθνής επιχείρηση αφορά την εμπορική καταχώρηση του 
σήματος, η οποία δεν είναι υποχρεωτική μπορεί ωστόσο να παρέχει προστασία από 
εμπορικούς και νομικούς κινδύνους. Όπως επισημαίνουν, όταν μία επιχείρηση δεν 
έχει καταχωρήσει το σήμα της, τότε οποιαδήποτε άλλη επιχείρηση έχει το δικαίωμα 
να το χρησιμοποιήσει στην ίδια ή και σε άλλη κατηγορία προϊόντος με τις συνέπειες 
να εστιάζονται στη μείωση των πωλήσεων, χωρίς η επιχείρηση να μπορεί να 
σταματήσει τη χρήση του σήματος από τη νέα επιχείρηση. Αντίστοιχα, οι νομικοί 
κίνδυνοι αφορούν τη χρήση ενός σήματος που είναι ήδη καταχωρημένο από άλλη 
επιχείρηση, με αποτέλεσμα σε περίπτωση δικαστικής διαμάχης, η επιχείρηση να 
χάσει πολύτιμους πόρους και χρόνο (Αυλωνίτης κ.α., 2010).   
 
 
2.4 Μοντέλο διεθνοποίησης εμπορικών σημάτων (Stage model 
of international brand development by Cheng et. al., 2005) 
 
Στην ενότητα αυτή θα περιγράψουμε το μοντέλο διεθνοποίησης εμπορικών σημάτων 
τεσσάρων επιπέδων το οποίο ανέπτυξαν οι Cheng et. al. (2005), μέσω της ποιοτικής 
έρευνας που πραγματοποίησαν σε 8 επιχειρήσεις από 2 νέες εκβιομηχανοποιημένες 
χώρες, την Νότια Κορέα και την Ταϊβάν, το οποίο παρουσιάζεται στην εικόνα 6.  
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Εικόνα 6. Μοντέλο διεθνοποίησης εμπορικών σημάτων 
 
Πηγή: Cheng et. al. (2005) 
 
Στάδιο 1. Pre-international - Corporate potential at home 
Το πρώτο στάδιο σύμφωνα με τους Cheng et. al. (2005) είναι η δημιουργία του 
εμπορικού σήματος και η καθιέρωσή του στη χώρα προέλευσης. Όπως 
αναγνωρίζουν οι Edvardsson, Edvinsson και Nystrom (1993), οι συνθήκες που 
επικρατούν στην εγχώρια αγορά σχετικά με τις διαθέσιμες πηγές και την κατάσταση 
της αγοράς είναι σημαντικές κατά τη διαδικασία διεθνοποίησης, ενώ ο Quelch 
(1999) υποστήριξε ότι τα παγκόσμια σήματα είναι πάντα ισχυρά στη χώρα 
προέλευσης (Cheng et. al., 2005). Ωστόσο υπάρχουν πληθώρα προβλημάτων που 
δύναται να αποτελέσουν τροχοπέδη στην ανάπτυξη ενός ισχυρού εμπορικού 
σήματος στη χώρα προέλευσης. Αυτά θα μπορούσαν να είναι ένα ανεπαρκές ή μη 
αποτελεσματικό σύστημα παραγωγής, η τεχνική ανικανότητα, η έλλειψη 
εξειδικευμένων τεχνικών ή η απειρία σε λειτουργικά επιχειρησιακά ζητήματα. Οι 
στρατηγικές προσεγγίσεις για την αντιμετώπιση αυτών των προβλημάτων 
περιλαμβάνουν τη σύναψη συμβάσεων με Κατασκευαστές Ανάλογου Εξοπλισμού 
(Original Equipment Manufacturers – OEM) και συμφωνίες για κοινοπραξίες και 
εξωτερική ανάθεση εξειδικευμένου προσωπικού. Μέσω των πρακτικών αυτών, η 
επιχείρηση βελτιώνει την ποιότητα του προϊόντος και τις προσφερόμενες υπηρεσίες, 
οδηγώντας έτσι σε αύξηση της ικανοποίησης του πελάτη, ενώ βοηθάει στη 
δημιουργία ή αύξηση της αντιλαμβανόμενης ποιότητας, της εικόνας και της 
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αξιοπιστίας των προϊόντων της επιχείρησης. Επομένως, η επιχείρηση επιτυγχάνει 
την αύξηση του μεριδίου της στην εγχώρια αγορά, ενισχύοντας την αξιοπιστία του 
σήματος. 
 
Στάδιο 2. Global lead market carrying capacity 
Το δεύτερο στάδιο αφορά την παρουσία του εμπορικού σήματος εκτός της χώρας 
προέλευσης, ιδιαίτερα στις τρεις κυρίαρχες αγορές του κόσμου και στη συνέχεια, αν 
είναι εφικτό να επεκταθεί και ταυτόχρονα να αναπτυχθεί σταδιακά ένα πλεονέκτημα 
στην αναγνωρισιμότητα του εμπορικού σήματος (brand-name awareness). Μετά την 
επιτυχία στην εγχώρια αγορά στο πρώτο στάδιο, οι επιχειρήσεις ιδανικά επιδιώκουν 
να αξιοποιήσουν επικερδώς το συγκριτικό τους πλεονέκτημα στις αγορές-στόχους. 
Τα προβλήματα στο στάδιο αυτό εντοπίζονται στην έλλειψη της απαιτούμενης 
τεχνογνωσίας (know-how) αλλά και στους πόρους, στοιχεία τα οποία περιορίζουν τη 
γρήγορη και άμεση διεθνή επέκταση και ανάπτυξη του σήματος. Και σε αυτό το 
στάδιο, οι Cheng et. al. (2005) προτείνουν ότι οι συμφωνίες για κοινοπραξίες και η 
σύναψη συμβάσεων με «Original Equipment Manufacturers (OEM)» είναι οι δύο 
καλύτερες στρατηγικές για την προσέγγιση διεθνών αγορών και την ενίσχυση της 
αναγνωρισιμότητας του ονόματος (brand name awareness) όπως και στο πρώτο 
στάδιο. 
 
Στάδιο 3. International branding and market succession 
Στο τρίτο στάδιο, η επιχείρηση επικεντρώνει τη στρατηγική της στην ανάπτυξη του 
δικού της εμπορικού σήματος σε διεθνές επίπεδο στοχεύοντας κυρίως στις τρεις 
κυρίαρχες αγορές - στόχους, μία δραστηριότητα η οποία λειτουργεί ως φυσικό 
επακόλουθο της οικειότητας που προκύπτει στην αγορά από τη δεύτερη φάση. Η 
αναβάθμιση της θέσης του σήματος οδηγεί σε μείωση της τεχνολογικής υποστήριξης 
και της τεχνογνωσίας από ανεπτυγμένες χώρες, αυξάνοντας τα έξοδα έρευνας και 
ανάπτυξης. Συγκεκριμένα, οι Cheng et. al. (2005) προτείνουν τέσσερις βασικές 
προσεγγίσεις στην ανάπτυξη των διεθνών εμπορικών σημάτων. Η πρώτη αφορά το 
λανσάρισμα ανεπτυγμένων προϊόντων με σύγχρονο σχεδιασμό, παρά το γεγονός ότι 
συνοδεύεται με μία υψηλότερη τιμή, καθώς παρέχει ενισχυμένη αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα για τους καταναλωτές. Ως παράδειγμα φέρεται η εταιρία LG Electronics η 
οποία λάνσαρε ένα ψυγείο τελευταίας τεχνολογίας, το οποίο ήταν εξοπλισμένο με 
μία ενσωματωμένη οθόνη LCD που παρήγαγε ήχο και βίντεο. Η δεύτερη προσέγγιση 
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είναι μέσω χορηγιών σε διεθνείς δραστηριότητες - εκδηλώσεις με σκοπό την αύξηση 
της αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας σε παγκόσμιο επίπεδο, των συνειρμών που 
προκαλούνται και της αναγνώρισης του εμπορικού σήματος. Οι άλλες δύο 
προσεγγίσεις των επιχειρησιακών λειτουργιών που επηρεάζουν την ανάπτυξη των 
εμπορικών σημάτων είναι η διαδοχή των αγορών και η τοποθεσία παραγωγής. Η 
πρώτη αφορά την εξάπλωση της αγοράς (market spreading) σε αναπτυσσόμενες 
χώρες όπως η Κίνα, η Ινδία και άλλες Νοτιοανατολικές χώρες της Ασίας, 
χρησιμοποιώντας ως στρατηγική εισόδου στην αγορά την ίδρυση τοπικών 
θυγατρικών εταιριών για την προώθηση των επώνυμων προϊόντων τους. Η άλλη 
λειτουργία που επηρεάζει την ανάπτυξη των εμπορικών σημάτων είναι η επιλογή της 
τοποθεσίας για την παραγωγή, καθώς οι πωλήσεις στο στάδιο αυτό αυξάνονται και η 
εταιρία εφαρμόζει μία παγκόσμια στρατηγική παραγωγής.  
 
Στάδιο 4. Beyond stage 3: local climax? 
Το τέταρτο και τελευταίο στάδιο ανάπτυξης παγκόσμιων εμπορικών σημάτων που 
ανέπτυξαν οι Cheng et. al. (2005) αφορά την επέκταση του εμπορικού σήματος σε 
Τρίτες Χώρες, συμπεριλαμβανομένων των αναπτυσσόμενων και υποανάπτυκτων 
χωρών. Η επιτυχής διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων έχει ως αποτέλεσμα η 
επιχείρηση να θεωρείται κορυφαίου επιπέδου στον κλάδο. Ωστόσο, παρά την υψηλή 
αναγνωρισιμότητα σε παγκόσμιο επίπεδο και την καλή φήμη που έχει αποκτήσει 
στις τρεις κορυφαίες αγορές, η εικόνα του εμπορικού σήματος παραμένει σχετικά 
καινούργια στις αναπτυσσόμενες και υποανάπτυκτες χώρες. Το πρόβλημα στο 
τέταρτο στάδιο εντοπίζεται στη μειωμένη φήμη στις Τρίτες Χώρες, ενώ τροχοπέδη 
αποτελούν η αναξιοπιστία των τοπικών εργαζομένων και η αναποτελεσματικότητα 
της ιεραρχίας. Η κυρίαρχη στρατηγική που ακολουθείται στο στάδιο αυτό είναι η 
τοπική προσέγγιση σε θέματα όπως οι τοπικές χορηγίες, οι διαφημίσεις, η χρήση 
τοπικών συνεντεύξεων τύπου και η πώληση μετοχών στον τοπικό πληθυσμό.      
 
 
2.5 Success story: The Famous Grouse  
 
Ως επιτυχημένο παράδειγμα διεθνοποίησης ενός εμπορικού σήματος θα 
παραθέσουμε την πορεία του διάσημου Σκωτσέζικου ουίσκι «The Famous Grouse», 
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γνωστό και για την επιτυχία του στη χώρα μας με τις χαρακτηριστικές διαφημίσεις 
με την «πέρδικα» την προηγούμενη δεκαετία να αποτελούν ορόσημο, όπως αυτή 
αναπτύχθηκε στο βιβλίο των Burkitt and Zealley (2006) με τίτλο «Marketing 
excellence: winning companies, reveal the secrets of their success». Το Famous 
Grouse αποτελεί ένα από τα σημαντικότερα εμπορικά σήματα της εταιρίας «The 
Edrington Group» η οποία είναι ηγέτιδα επιχείρηση σε διεθνή οινοπνευματώδη ποτά 
ανώτερης ποιότητας (premium) στη Σκωτία. Όσον αφορά στην αγορά του ουίσκι, τα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος και η κληρονομιά του υποδηλώνουν την αξία του 
καθώς το παρελθόν του διαδραματίζει τον πιο σημαντικό ρόλο. Το Famous Grouse 
ξεχώρισε από την αρχή με την ιδιαίτερη ορολογία του και την «premium» 
τοποθέτησή του αντιπροσωπεύοντας «την ποιότητα σε μία εποχή αλλαγής». Το 
μήνυμα που ήθελε να περάσει στους καταναλωτές ήταν το «εκ φύσεως 
αντισυμβατικό». Μία διαφημιστική καμπάνια στις αρχές του 1996 ήταν η αφορμή 
για την ολοκληρωτική αλλαγή του σήματος και του συμβόλου του, δηλαδή τη 
δημιουργία της διάσημης πέρδικας. Συγκεκριμένα, η εταιρία άλλαξε τη συνηθισμένη 
έως τότε πρακτική των υπόλοιπων ανταγωνιστικών επιχειρήσεων που έδιναν έμφαση 
στις κοιλάδες και τους χερσότοπους της Σκωτίας ως σημείο αναφοράς, 
προβάλλοντας την πέρδικα σε ένα λευκό φόντο, εμπνέοντας χιούμορ, αντισυμβατικό 
και πνευματώδη χαρακτήρα. Ως αποτέλεσμα, το Famous Grouse κατάφερε να 
πετύχει ιδιαίτερα υψηλό επίπεδο διαφημιστικής αναγνωρισιμότητας στην κατηγορία 
του ουίσκι. Σύμφωνα με τα στοιχεία που αναφέρουν οι Burkitt and Zealley (2006) η 
ευχαρίστηση των καταναλωτών ανήλθε σε 76% αποτελώντας επίδοση ρεκόρ, 
δημιουργώντας μέσω της καμπάνιας ένα ισχυρό εμπορικό σήμα (brand) με 
περιουσιακή αξία τόσο για την εταιρία, όσο και για το Ηνωμένο Βασίλειο, το οποίο 
διέφερε από τα υπόλοιπα ουίσκι.  
 
Η εταιρία αντιλήφθηκε από τα πρώτα κιόλας στάδια της διεθνοποίησής της ότι οι 
καταναλωτές διαφέρουν σημαντικά σε παγκόσμιο επίπεδο, γι’ αυτό υιοθέτησε μία 
συγκεκριμένη στρατηγική με την οποία θα μπορούσε να αποκτήσει την αποδοχή των 
καταναλωτών σε κάθε αγορά. Πιο συγκεκριμένα, σε πρώτο στάδιο χώρισε τις αγορές 
ανάλογα με το στάδιο ζωής στο οποίο βρισκόταν, δηλαδή αναδυόμενες, 
αναπτυσσόμενες-ώριμες και πολύ ώριμες αγορές, ενώ σε δεύτερο επίπεδο εντόπισε 
και κατηγοριοποίησε τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών ανά τύπο αγοράς. Αυτό 
είχε ως αποτέλεσμα τη δημιουργία ενός φαινομένου το οποίο αποκαλούσαν «The 
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Wave Theory», το οποίο έδινε τη δυνατότητα στο εμπορικό της σήμα (brand) να 
δημιουργεί ισχυρότερες και βαθύτερες σχέσεις με τους καταναλωτές σε 
διαφορετικές αγορές. Από τη διαδικασία αυτή προέκυψαν τρεις κινητήριοι μοχλοί 
της αγοράς οι οποίοι ήταν η αυθεντικότητα (authenticity), το επίπεδο μόδας 
(fashionability) και το στάτους (status) μέσω των οποίων η εταιρία μπορούσε να 
προωθήσει ομαλά την ουσιαστική αξία και τα μηνύματα του εμπορικού της σήματος. 
Η προσωπικότητα του εμπορικού σήματος (brand personality) του Famous Grouse 
παρέμεινε στο επίκεντρο, ενώ με διαφορετικά μηνύματα προσέγγιζε την εκάστοτε 
καταναλωτική αγορά με μεγάλη επιτυχία. Το εμπορικό σήμα είχε διεθνή απήχηση 
καθώς οι αγορές αποδέχτηκαν με ενθουσιασμό την καμπάνια με το περίφημο 
σύμβολο, ενώ η εταιρία διαμόρφωσε ένα ευέλικτο επιχειρηματικό σχήμα, καθώς τα 
έξοδα παραγωγής ήταν χαμηλά, οι τοπικές διαφημιστικές εταιρίες μπορούσαν να 
προσαρμοστούν εύκολα και η μετάφραση δεν αποτελούσε σημαντικό πρόβλημα.  
 
Εικόνα 7. The Famous Grouse 
 
Πηγή: www.malt-review.com (Διαθέσιμο στο: malt-review.com) 
 
Η τμηματοποίηση των αγορών και η προσαρμοστικότητα που επέδειξε η εταιρία στα 
χαρακτηριστικά γνωρίσματα της καθεμιάς ήταν καθοριστική για την επιτυχημένη 
διεθνοποίηση του εμπορικού της σήματος. Χαρακτηριστικά, οι Burkitt and Zealley 
(2006) αναφέρουν ότι η διαφήμιση που επιλέχθηκε είχε ως αποτέλεσμα το εμπορικό 
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σήμα να χαρακτηρίζεται ως αξιομνημόνευτο και ευχάριστο. Πιο συγκεκριμένα, ως 
παράδειγμα αναπτυσσόμενης αγοράς (emerging) εξετάστηκε η Ταιβάν, η Ελλάδα ως 
ώριμη αγορά (developing/mature) και το Ηνωμένο Βασίλειο ως πολύ ώριμη αγορά 
(post mature). Τα αποτελέσματα ήταν θεαματικά καθώς το Famous Grouse κατάφερε 
να έχει την υψηλότερη αυθόρμητη και άμεση διαφημιστική αναγνωρισιμότητα από 
κάθε άλλο ουίσκι στο Ηνωμένο Βασίλειο, την υψηλότερη διαφημιστική 
αναγνωρισιμότητα από κάθε άλλο Σκωτσέζικο ουίσκι στην Ελλάδα, ενώ στην 
Ταιβάν όπου η καμπάνια με την πέρδικα ξεκίνησε το Σεπτέμβριο του 2004, η 
αυθόρμητη αναγνωρισιμότητα αναπτύχθηκε δέκα φορές, ενώ των ανταγωνιστών 
μειώθηκε. Παράλληλα, η άμεση αναγνωρισιμότητα αυξήθηκε πέντε φορές, ενώ των 
ανταγωνιστών μειώθηκε και τριπλασιάστηκε στο 69% μέσα σε τρεις μήνες από το 
λανσάρισμα της καμπάνιας όταν το αντίστοιχο ποσοστό ήταν 21%. Παράλληλα, 
κατάφερε να έχει την υψηλότερη απόδοση απόλαυσης μεταξύ των Σκωτσέζικων 
ουισκιών στο Ηνωμένο Βασίλειο και στην Ελλάδα και την υψηλότερη απόδοση 
εμπορικού σήματος από κάθε άλλο Σκωτσέζικο ουίσκι στο Ηνωμένο Βασίλειο (σε 
ποσοστό 97%) και στην Ελλάδα (σε ποσοστό 95%). 
 
Όσον αφορά στην αξία του εμπορικού σήματος στις προαναφερθείσες αγορές, τα 
αποτελέσματα ήταν επίσης εντυπωσιακά καθώς στην Ταιβάν σημειώθηκε η 
υψηλότερη βαθμολογία για την αξία του εμπορικού σήματος (brand equity) μετά την 
έναρξη της καμπάνιας, καθώς το Famous Grouse απέδωσε (performed) πάνω από το 
μέσο όρο της αγοράς (above the market) και συγκεκριμένα στην κατηγορία «κύρος» 
(prestige). Αντίστοιχα, στην Ελλάδα το 2005 καταγράφηκε η υψηλότερη απόδοση 
όσον αφορά στην αξία του εμπορικού σήματος, καθώς η καμπάνια με την πέρδικα 
ήταν μία εδραιωμένη καμπάνια. Το σήμα συνέχισε να πετυχαίνει πολύ καλές 
αποδόσεις και συγκεκριμένα στη διάσταση του «αυθεντικού». Στην χώρα 
προέλευσης δηλαδή στο Ηνωμένο Βασίλειο και μετά από 10 χρόνια, το εμπορικό 
σήμα του Famous Grouse κυριαρχούσε στην αγορά με τη μεγαλύτερη αξία του 
σήματος (highest brand equity endorsement). Σε συνδυασμό με την ποιοτική και 
κοινωνική διάστασή του, συνέχισε ως ηγέτης στην αγορά εστιάζοντας στις 
κατηγορίες «φήμη» και «διασκέδαση». Παράλληλα η εταιρία ανέπτυξε ένα 
σημαντικό μακροπρόθεσμο πλεονέκτημα το οποίο ήταν η υψηλότερη τιμή του 
(premium price) σε μία ιδιαίτερα ανταγωνιστική αγορά, καθώς σχετικές αναζητήσεις 
έδειξαν ότι το 51% των ερωτώμενων πίστευαν ότι το Famous Grouse ήταν ένα 
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εμπορικό σήμα που αξίζει να πληρώσεις παραπάνω. Επίσης, σύμφωνα με τους 
Burkitt and Zealley (2006) οικονομετρικά μοντέλα απέδειξαν ότι το Famous Grouse 
απολάμβανε σημαντικό πλεονέκτημα τιμής έναντι των ανταγωνιστών του εξαιτίας 
της δύναμης του εμπορικού του σήματος (brand). Στο Ηνωμένο Βασίλειο για το 
2005, το Famous Grouse ήταν το μοναδικό εμπορικό σήμα στην κατηγορία με 
αύξηση μεριδίου κατά 2% έναντι του 2004, σε μία στάσιμη περίοδο για την αγορά 
του ουίσκι. Παράλληλα, βάση οικονομετρικού μοντέλου απομονώθηκε η επίπτωση 
που είχε η καμπάνια με την πέρδικα με αυξανόμενες πωλήσεις 7,2 εκατ. δολάρια το 
χρόνο και απόδοση της επένδυσης 4 προς 1 (4:1). Αντίστοιχα βάσει οικονομετρικού 
μοντέλου, απεδείχθη ότι η εν λόγω καμπάνια στην Ελλάδα είχε σταδιακά 
αυξανόμενες καθαρές πωλήσεις 12.416 μονάδων, οι οποίες αποτελούσαν το 3,3% 
των εσόδων, ενώ το ίδιο μοντέλο απέδειξε ότι η συγκεκριμένη καμπάνια στη χώρα 
μας ήταν κατά 25% πιο αποδοτική στο να πετυχαίνει αυξανόμενες πωλήσεις. 
Αντίστοιχα στην Ταιβάν, το διάσημο ουίσκι πέτυχε αύξηση από τα 35.000 κιβώτια, 
στα 210.000 κιβώτια, αυξάνοντας τις πωλήσεις της περισσότερο από 500%, τη 
στιγμή που ο κλάδος παρουσίαζε μία αύξηση της τάξης του 75%, οδηγούμενος 
κυρίως από το Famous Grouse. Το Famous Grouse πλέον έχει ταξιδέψει επιτυχημένα 
σε 100 χώρες με τις εξαγωγές να συνεισφέρουν το μεγαλύτερο μερίδιο στις 
πωλήσεις, ενώ πλέον εκπροσωπείται από ένα χαρτοφυλάκιο το οποίο απαρτίζεται 
από 9 προϊόντα ανά τον κόσμο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο: NATION BRANDING - Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ 
ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΑΣ 
 
Η ανάπτυξη της επωνυμίας των εθνών και πως αποτυπώνεται αυτή στη βιβλιογραφία 
είναι η θεματολογία του 3ου κεφαλαίου, το οποίο θα μας βοηθήσει να αντιληφθούμε 
τη σημασία ανάπτυξης της επωνυμίας των εθνών καθώς αυτή συνδέεται άρρηκτα με 
τις επιχειρήσεις που προέρχονται από την εν λόγω χώρα. Επιπλέον, θα εξετάσουμε 
το επίπεδο στο οποίο βρίσκεται το Nation Branding στη χώρα μας και θα 
αναλύσουμε σημαντικούς παράγοντες που έχουν επηρεάσει την εικόνα της χώρας 
μας σε παγκόσμιο επίπεδο τα τελευταία χρόνια. 
 
Όπως είπαμε και σε προηγούμενο κεφάλαιο, η σηματοποίηση (branding) ως όρος 
επεκτάθηκε εκτός των προϊόντων και των επιχειρήσεων και στις χώρες. Ο όρος για 
να περιγράψει τις ενέργειες σηματοποίησης ενός έθνους είναι το «nation branding».  
Ο Dinnie (2008) ορίζει την επωνυμία του έθνους (nation brand) ως το ξεχωριστό και 
πολυδιάστατο μείγμα των στοιχείων εκείνων που παρέχουν μία πολιτισμική βάσιμη 
διαφοροποίηση και συσχέτιση για όλους τους κοινούς-στόχους. Σύμφωνα με τον 
Dinnie (2003) η εφαρμογή τεχνικών σηματοποίησης σε έθνη και τόπους 
αναπτύσσεται σε μεγάλη συχνότητα, δεδομένου του αυξανόμενου παγκόσμιου 
ανταγωνισμού που αντιμετωπίζουν τα έθνη και οι τόποι στις εγχώριες και διεθνείς 
αγορές. Αποτελεί γεγονός ότι οι χώρες, οι πόλεις και οι περιοχές ευρύτερα 
επιδιώκουν να σηματοποιήσουν τα περιουσιακά τους στοιχεία για να αποκτήσουν 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι των ανταγωνιστών τους (Herstein, 2011). Ο 
Herstein (2011) υποστηρίζει ότι στο παρελθόν τα κύρια περιουσιακά στοιχεία ήταν 
τα προϊόντα που παρήγαγε η εν λόγω περιοχή, ωστόσο πλέον τα περιουσιακά 
στοιχεία είναι οι ίδιες οι χώρες, οι πόλεις και οι περιοχές. Σήμερα, υπάρχουν ακόμη 
περισσότεροι λόγοι για τους οποίους τα έθνη πρέπει να διαχειρίζονται και να 
ελέγχουν τη σηματοποίηση (branding) τους, με σκοπό την προσέλκυση τουριστών, 
βιομηχανιών, επιχειρήσεων και ταλαντούχων ανθρώπων, όπως και την προσέγγιση 
αγορών-στόχων για τις εξαγωγές τους (Dinnie, 2003). Αυτό προϋποθέτει ότι οι 
χώρες εφαρμόζουν συνειδητά ενέργειες σηματοποίησης αν θέλουν να 
ανταγωνίζονται αποτελεσματικά σε διεθνές επίπεδο (Kotler and Gertner, 2002), ενώ 
ο Olins (1999) διαβεβαιώνει ότι μέσα σε μερικά χρόνια, η διαχείριση της ταυτότητας 
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θα εκλαμβάνεται ως η μία λογική ένδειξη αυτού που λέμε συνδεόμενη κυβέρνηση 
(joined-up), υπό την έννοια ότι ένα επιτυχημένο σήμα θα αντιμετωπίζεται ως εθνικό 
περιουσιακό στοιχείο (Dinnie, 2003). Ο Van Ham (2001) υποστήριξε ότι ένα κράτος 
χωρίς εθνικό σήμα (nation brand) αντιμετωπίζει δυσκολίες στην προσέλκυση 
οικονομικής και πολιτικής προσοχής και ότι η εικόνα και η φήμη γίνονται βασικά 
κομμάτια της στρατηγικής του κράτους (Dinnie, 2003). Οι Sun et. al. (2016) 
ανέφεραν ότι η σηματοποίηση μίας χώρας (country branding) αποτελεί ένα εργαλείο 
για τη δημιουργία, διατήρηση ή αλλαγή της εικόνας μίας χώρας (country brand 
image). 
 
Ο Anholt (2003) υποστηρίζει ότι αυτό που μπορεί να ελπίζουν οι «διαχειριστές» μίας 
εθνικής επωνυμίας (nation brand) είναι να αναγνωρίσουν και απομονώσουν τους 
θετικούς υπάρχοντες συνειρμούς που προκαλεί μία χώρα και να εξετάσουν πως να 
ενισχύσουν τα στοιχεία που ενισχύουν αυτές τις αντιλήψεις και παράλληλα να 
υποβαθμίσουν τους αρνητικούς παράγοντες. Επίσης, αναφέρει ότι η εθνική 
στρατηγική επωνυμίας καθορίζει την πιο ρεαλιστική, ανταγωνιστική και πειστική 
εικόνα μίας χώρας και εξασφαλίζει ότι η εικόνα αυτή υποστηρίζεται, ενισχύεται και 
εμπλουτίζεται με κάθε ενέργεια επικοινωνίας μεταξύ της χώρας και του υπόλοιπου 
κόσμου. Οι ενέργειες επικοινωνίας δύναται να έχουν πολλές μορφές. Ως 
παραδείγματα, ο Anholt (2003) αναφέρει ότι σημαντικό ρόλο παίζουν τα εμπορικά 
σήματα που εξάγει η χώρα, ο τρόπος με τον οποίο προωθεί η χώρα το εμπόριο, τον 
τουρισμό, τις επενδύσεις και την εσωτερική στελέχωση - μετανάστευση (inward 
recruitment), οι ενέργειες εσωτερικής και εξωτερικής πολιτικής και ο τρόπος που 
επικοινωνούνται αυτές σε παγκόσμιο επίπεδο και τέλος, ο τρόπος με τον οποίο 
επικοινωνείται και εκπροσωπείται η κουλτούρα της χώρας. Επίσης, σημαντικό ρόλο 
διαδραματίζει η συμπεριφορά των κατοίκων όταν βρίσκονται σε ξένες χώρες και η 
αντιμετώπιση των ξένων στη χώρα προέλευσης, η προβολή στα μέσα μαζικής 
ενημέρωσης ανά τον κόσμο, οι φορείς και οι οργανισμοί στους οποίους ανήκει, οι 
χώρες με τις οποίες συσχετίζεται, ο ανταγωνισμός με άλλες χώρες σε επίπεδο 
αθλητισμού και διασκέδασης και τέλος η ευρύτερη εικόνα του τι παρέχει η χώρα 
στον κόσμο και αντίστοιχα τι παίρνει από τον κόσμο. Ο Anholt (2003) ομαδοποίησε 
αυτές τις κατηγορίες και ανέπτυξε το εξάγωνο της εθνικής επωνυμίας, το οποίο θα 
περιγράψουμε στην ενότητα 3.1. Αν η στρατηγική ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας 
υλοποιείται σωστά, τότε μπορεί να επηρεάσει σημαντικά την εσωτερική 
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εμπιστοσύνη για τη χώρα αλλά και τις εξωτερικές της επιδόσεις (Anholt, 2003). 
Επίσης, ο Anholt (2003) αναφέρει ότι η εικόνα και η ανάπτυξη εξελίσσονται 
παράλληλα και παρότι συνήθως η εικόνα έπεται της ανάπτυξης, όταν μία χώρα 
διαχειρίζεται αυτές τις δύο έννοιες προσεκτικά και παράλληλα, τότε η μία ενισχύει 
το ρόλο της άλλης και ενισχύονται ταυτόχρονα.  
 
Ο Anholt (2003) αναφέρει ότι το σήμα μίας χώρας (country brand) λειτουργεί ως 
παράγοντας εμπορίου στο παγκόσμιο περιβάλλον όπως και η αποδοχή των 
ανθρώπων, η φιλοξενία, η κουλτούρα, η πολιτική, τα προϊόντα και οι υπηρεσίες προς 
τον υπόλοιπο κόσμο. Τα προϊόντα μίας χώρας η οποία έχει ένα αδύναμο ή αρνητικό 
σήμα πωλούνται σε γενικές γραμμές σε χαμηλότερη τιμή, τα προϊόντα μίας χώρας με 
ένα ουδέτερο σήμα πωλούνται στην εγγενή τιμή της αγοράς (intrinsic market value) 
και αυτά που προέρχονται από μία χώρα με ισχυρό εμπορικό σήμα σε υψηλότερη 
τιμή (premium price). Οι Queiroz and Giraldi (2015) αναφέρουν ότι όλες οι χώρες 
μπορούν να αντιμετωπιστούν ως εμπορικά σήματα τα οποία αποτελούνται από ένα 
μίγμα ιστορικών και σύγχρονων συσχετίσεων, οι οποίες είναι σχετικές με τις 
ενέργειες μάρκετινγκ των προϊόντων και των υπηρεσιών. Επίσης, αναφέρει την 
άποψη των O’Shaughnessy and O’Shaughnessy (2000), οι οποίοι υποστήριξαν ότι οι 
καταναλωτές βλέπουν τη χώρα ως εμπορικό σήμα μέσω του συνδυασμού των 
κοινών απόψεων, από την εικόνα των ανθρώπων της εν λόγω χώρας και από τις 
πολιτικές, οικονομικές και κοινωνικές συνθήκες που επικρατούν. 
 
Σύμφωνα με τους Kotler and Gertner (2002) ακόμη και όταν μία χώρα αποτυγχάνει 
να διαχειριστεί το όνομά της ή την εθνική της επωνυμία, οι άνθρωποι έχουν εικόνες 
τις οποίες ανακαλούν στη μνήμη τους με την αναφορά στο όνομα της χώρας και οι 
οποίες επηρεάζουν τις αγοραστικές τους αποφάσεις, τις επενδύσεις, τη μετοίκηση 
και τον τουρισμό (Queiroz and Giraldi, 2015). Όπως αναφέρουν οι Hankinson and 
Cowking (1993) οι επιχειρήσεις πρέπει να είναι ιδιαίτερα προσεκτικές όταν θέλουν 
να χρησιμοποιήσουν την εθνική κληρονομιά ως αξία της προσωπικότητας ενός 
εμπορικού σήματος. Σύμφωνα με έρευνες, τα στερεότυπα σχετικά με την εθνική 
κληρονομιά υπάρχουν και δύναται να διαφέρουν σημαντικά ανάλογα με την κάθε 
περιοχή. Επομένως, αντιλαμβανόμαστε ότι υπάρχει σημαντική εξάρτηση μεταξύ των 
συνειρμών που προκαλεί μία χώρα και της επίδρασης που έχουν τα εμπορικά 
σήματα κατά τη διεθνοποίησή τους, τόσο θετικά όσο και αρνητικά.  
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Η Vaxevanidou (2017) ανέλυσε ακόμη μία πτυχή της εθνικής επωνυμίας η οποία 
συνδέεται με τη διακυβέρνηση αλλά έχει ξεχωριστό ρόλο και η οποία είναι η 
δημόσια διπλωματία (public diplomacy). Ο Lewis (2003) περιέγραψε τη δημόσια 
διπλωματία ως την τεχνική σηματοποίησης (branding technique) των πολιτικών 
(Vaxevanidou, 2017). Σύμφωνα με το Murrow Center του Πανεπιστημίου «Tufts» 
της Μασαχουσέτης, η δημόσια διπλωματία είναι η επιρροή της συμπεριφοράς του 
κοινού κατά τη δημιουργία και εκτέλεση της εξωτερικής πολιτικής. Η δημόσια 
διπλωματία περιλαμβάνει ως διαστάσεις τις διεθνείς σχέσεις εκτός της καθιερωμένης 
διπλωματίας, την καλλιέργεια της κοινής γνώμης σε άλλες χώρες, τη διάδραση 
μεταξύ ιδιωτικών ομάδων και των ενδιαφερόντων μίας χώρας σε σχέση με μία άλλη, 
τη μετάδοση της εξωτερικής πολιτικής και την επικοινωνία μεταξύ των ατόμων των 
οποίων η δουλειά αφορά την επικοινωνία, δηλαδή διπλωματών και ξένων 
ανταποκριτών (Bisa, 2013). Η Bisa (2013) αναφέρει ότι οι κυβερνήσεις σε όλο τον 
κόσμο απασχολούνται όλο και περισσότερο με τη δημόσια διπλωματία και τις 
καμπάνιες προώθησης της εθνικής τους επωνυμίας με σκοπό τη διαφοροποίηση από 
τις υπόλοιπες χώρες.  
 
 
3.1 Το εξάγωνο της εθνικής επωνυμίας (Nation Branding – 
Simon Anholt) 
 
Ο Anholt (2003) ανέπτυξε τη θεωρία της εθνικής επωνυμίας αναφέροντας έξι 
παράγοντες που επηρεάζουν άμεσα την εθνική στρατηγική σχετικά με την επωνυμία 
του έθνους. Όπως αναφέρει ο Anholt, η στρατηγική της εθνικής επωνυμίας είναι στο 
επίκεντρο, ενώ κάθε πόλη, περιφέρεια ή χώρα στέλνει συνεχώς μηνύματα στον 
κόσμο μέσω της διαφήμισης (για προϊόντα και υπηρεσίες, για εσωτερικές 
επενδύσεις, για το εμπόριο και τον τουρισμό), της πολιτικής που εφαρμόζει, της 
αλληλεπίδρασης της κουλτούρας με άλλους πολιτισμούς, της διασποράς και των 
ανθρώπων στη χώρα, των αθλητικών δραστηριοτήτων, της λογοτεχνίας και των 
ταινιών, των πρεσβειών και των προξενείων, των εμπορικών σχέσεων και μέσω 
εκατομμυρίων καθημερινών επαφών σε κοινωνικό και επιχειρηματικό επίπεδο. Οι 
έξι παράγοντες όπως τους όρισε ο Anholt (2003) είναι οι άνθρωποι, η κουλτούρα της 
 
66 
χώρας προέλευσης, οι εσωτερικές επενδύσεις και η μετανάστευση, ο τουρισμός, οι 
εξαγωγές και τέλος η διακυβέρνηση. Η παράμετρος «άνθρωποι» αφορά στη φήμη 
που έχουν οι άνθρωποι μίας χώρας σχετικά με τις ικανότητές τους, το πόσο 
«ανοιχτοί» είναι ως προσωπικότητες, τη φιλικότητά τους ως προς τρίτους και άλλα 
χαρακτηριστικά όπως είναι η ανεκτικότητά τους. Η κουλτούρα αφορά τις αντιλήψεις 
γύρω από μία χώρα σχετικά με την εθνική κληρονομιά και τη σύγχρονη κουλτούρα, 
ενώ ο παράγοντας των επενδύσεων και της μετανάστευσης αφορά στον τρόπο με τον 
οποίο μία χώρα προσελκύει τους ανθρώπους να ζήσουν, να εργαστούν ή να 
σπουδάσουν στη χώρα και ποια είναι η αντίληψη των ανθρώπων σε παγκόσμιο 
επίπεδο για την ποιότητα ζωής και το εργασιακό περιβάλλον. Ο παράγοντας 
«τουρισμός» αναφέρεται στο επίπεδο που μία χώρα παρουσιάζει ενδιαφέρον για να 
την επισκεφτεί κανείς και προσελκύει τουρίστες μέσω φυσικών και τεχνητών 
αξιοθέατων. Ο άλλος παράγοντας που αναφέρει ο Anholt ως «διακυβέρνηση» 
αποτελεί την εγχώρια και εξωτερική πολιτική που ασκείται από την κυβέρνηση μίας 
χώρας και αφορά στην παγκόσμια γνώμη για την ανταγωνιστικότητα και δικαιοσύνη 
που επικρατεί, καθώς και στη δέσμευση της κυβέρνησης σε παγκόσμια ζητήματα. 
Τέλος, ένας σημαντικός παράγοντας που επηρεάζει την επωνυμία του έθνους 
σύμφωνα με τον Anholt είναι οι εξαγωγές, δηλαδή η εικόνα που έχουν οι 
καταναλωτές σε διεθνές επίπεδο για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προέρχονται 
από τη χώρα, καθώς η χώρα προέλευσης διαδραματίζει σημαντικό ρόλο. 
Χαρακτηριστικά, ο Anholt (2003) επισημαίνει ότι οι επιχειρήσεις με επιτυχημένα 
διεθνή εμπορικά σήματα (export brands) αποτελούν ένα παράδειγμα προς μίμηση 
και έμπνευση για τις άλλες επιχειρήσεις, καθώς γεννούν περηφάνια για το έθνος και 
ευημερία για την ευρύτερη περιοχή τους και ίσως το πιο σημαντικό στοιχείο είναι 
ότι κάνουν τους καταναλωτές και τους επενδυτές από άλλες χώρες να πιστεύουν ότι 
η συγκεκριμένη χώρα είναι ικανή να παράγει ελκυστικά, υψηλής ποιότητας προϊόντα 
που εμφανίζουν αυξημένη διεθνή ζήτηση. Παράλληλα προσθέτει ότι τα επιτυχημένα 
εμπορικά σήματα διαμορφώνουν θετικές αντιλήψεις ευρύτερα ως προς τη χώρα, την 
καθιστούν ένα προορισμό άξιο επίσκεψης, ενώ αυξάνουν και τη ζήτηση των 
υπόλοιπων προϊόντων που προέρχονται από τη συγκεκριμένη χώρα. Όπως προκύπτει 
από το εξάγωνο της εθνικής επωνυμίας του Anholt, η συσχέτιση της εθνικής 
επωνυμίας (nation brand) και των προς εξαγωγή σηματοποιημένων προϊόντων είναι 
ιδιαίτερα ισχυρή. Αν η ανάπτυξη των εξαγόμενων εμπορικών σημάτων (export 
brands) υποστηρίζεται και ενισχύεται από την κυβέρνηση και αποτελεί ένα 
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σημαντικό στοιχείο μίας συστηματικής, δημιουργικής και σωστά διαχειριζόμενης 
εθνικής στρατηγικής επωνυμίας, αυτό μπορεί να κάνει τη διαφορά στις 
μακροπρόθεσμες προοπτικές της χώρας (Anholt, 2003). Όσον αφορά στη συσχέτιση 
των εξαγωγών με το κράτος ο Simon Anholt (2010) αναφέρει ότι όπως και στην 
περίπτωση του τουρισμού, έτσι και οι εξαγωγές είναι ένας κλάδος ο οποίος 
αποτελείται κατά κύριο λόγο από ιδιωτικές επιχειρήσεις οι οποίες προωθούν τα 
προϊόντα τους από μόνοι τους, έχοντας ως «ομπρέλα» το κράτος. Επίσης αναφέρει 
ότι το εξαγωγικό μάρκετινγκ αποτελεί γέφυρα μεταξύ του κράτους και του ιδιωτικού 
τομέα, ενώ τονίζει ότι η μεγάλη εξάρτηση που υπάρχει μεταξύ της εικόνας μίας 
χώρας και των εξαγωγών που αυτή πραγματοποιεί, καθιστά τη σωστή διαχείριση της 
εικόνας μίας χώρας απαραίτητη, όπως αντίστοιχα απαραίτητη είναι η σωστή 
διαχείριση της εικόνας ενός προϊόντος ή μίας επιχείρησης. 
 
Εικόνα 8. Το εξάγωνο του «Nation Branding» 
 
Πηγή: Researchgate (Διαθέσιμο στο: https://goo.gl/YS6QM9) 
 
 
3.2 Country equity 
 
Όπως περιγράψαμε και στο κεφάλαιο 2.2 σχετικά με την αξία που αποκομίζει μία 
επιχείρηση με την ανάπτυξη του εμπορικού της σήματος (brand equity), αντίστοιχα 
οφέλη προκύπτουν και για μία χώρα η οποία αναπτύσσει την εθνική της επωνυμία 
(country equity). Ο Dinnie (2008) συνδυάζοντας τη θεωρία σχετικά με την αξία των 
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εμπορικών σημάτων (brand equity) και το θεωρητικό πλαίσιο αναφορικά με την 
επωνυμία των εθνών (nation brand) ανέπτυξε ένα μοντέλο το οποίο αναγνωρίζει τις 
σημαντικότερες πηγές αξίας σχετικά με την εθνική επωνυμία, οι οποίες ενδεχομένως 
διαμορφώνουν τη βάση για την ανάπτυξη της εθνικής στρατηγικής επωνυμίας 
(strategic nation branding). Στην εικόνα 10, αποτυπώνονται οι πηγές και διαστάσεις 
της αξίας της εθνικής επωνυμίας μέσω του μοντέλου του Dinnie (2008) οι 
διαστάσεις του οποίου προσεγγίζονται ως περιουσιακά στοιχεία (asset-based model). 
Αρχικά, προέβη σε ένα διαχωρισμό σε επίπεδο εσωτερικών και εξωτερικών 
στοιχείων τα οποία διαμορφώνουν την αξία της εθνικής επωνυμίας (Nation Brand 
Equity – NBEQ), ενώ σε δεύτερο επίπεδο έκανε το διαχωρισμό σε φυσικά στοιχεία 
(innate), αναπτυσσόμενα στοιχεία (nurtured), έμμεσα (vicarious) και διάχυτα 
στοιχεία (disseminated). Πιο συγκεκριμένα, τα εσωτερικά στοιχεία ορίζονται ως 
έμφυτα ή ως αναπτυσσόμενα, ενώ τα εξωτερικά ορίζονται ως έμμεσα ή διάχυτα 
στοιχεία και εξετάζονται ως προς τη συνεισφορά τους στην αξία μίας εθνικής 
επωνυμίας (Dinnie, 2008).  
 
Τα εσωτερικά στοιχεία που επηρεάζουν την εθνική επωνυμία και αναλύονται από 
τον Dinnie χωρίζονται σε φυσικά και αναπτυσσόμενα. Τα φυσικά χαρακτηριστικά 
περιλαμβάνουν τις εικονογραφίες, τα τοπία και την κουλτούρα μίας χώρας τα οποία 
αποτελούν ισχυρά και αυθεντικά μέσα διαφοροποίησης. Με τον όρο εικονογραφίες 
(iconography) ο Dinnie (2008) περιγράφει τις εικόνες, τα σύμβολα και όλα τα 
μοναδικά στοιχεία που σχετίζονται με μία χώρα όπως είναι η εθνική σημαία, αλλά 
και ευρύτερης φύσης σύμβολα όπως είναι ο Nelson Mandela για τη Νότια Αφρική 
και ο Παρθενώνας για την Ελλάδα. Τα τοπία για τον Dinnie (2008), αποτελούν πηγή 
αξίας ακόμη και για φτωχές χώρες από οικονομικής άποψης, καθώς διαμορφώνουν 
την ουσία και την εικόνα ενός έθνους, όπως είναι τα μοναδικά και ιδιαίτερα τοπία 
του Νεπάλ τα οποία συνεισέφεραν στο να θεωρείται η χώρα μία από τις πιο εξωτικές 
στον κόσμο. Τέλος, ως φυσικό χαρακτηριστικό ο Dinnie αναφέρει την κουλτούρα η 
οποία επηρεάζει την αξία μίας εθνικής επωνυμίας, αναφέροντας τη μουσική, τον 
κινηματογράφο, τη γλώσσα και τον αθλητισμό ως σημαντικούς φορείς κουλτούρας 
οι οποίοι επηρεάζουν σημαντικά τις αντιλήψεις σχετικά με την εθνική επωνυμία και 
πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στη στρατηγική. Όσον αφορά στα αναπτυσσόμενα 
στοιχεία (nurtured assets), αυτά προκύπτουν από συνειδητές και συστηματικές 
προσπάθειες να δημιουργηθεί ένα υγιές περιβάλλον για την ανάπτυξη της αξίας μίας 
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εθνικής επωνυμίας. Ο Dinnie αναφέρει πρώτο το ζήτημα των εσωτερικών 
οργανισμών και φορέων των οποίων ο ρόλος είναι η προώθηση του έθνους διεθνώς 
(internal buy-in). Όπως αναφέρεται, αν ο εγχώριος πληθυσμός και οι σχετικοί 
ενδιαφερόμενοι δε γνωρίζουν τις εικόνες και τη φήμη που προβάλλει μία χώρα, δεν 
μπορούν να ενστερνιστούν όσα πρεσβεύει η εθνική επωνυμία με αποτέλεσμα να 
υπάρχει δυσαρμονία όταν τουρίστες ή υποψήφιοι επενδυτές ανακαλύψουν ότι όσα 
προβάλλει η εικόνα του έθνους δεν ανταποκρίνονται στην πραγματικότητα. Ένα 
ακόμη αναπτυσσόμενο στοιχείο εσωτερικής φύσης είναι η υποστήριξη προς τις 
τέχνες, η οποία μπορεί να προέρχεται από κρατικούς οργανισμούς που προάγουν την 
πολιτισμική ζωή ενός έθνους ή μέσω χορηγιών από ιδιωτικές επιχειρήσεις σε 
πολιτισμικά δρώμενα. Παράλληλα, ο Dinnie αναφέρει την αφοσίωση (loyalty) ως 
βασικό συστατικό της αξίας μίας εθνικής επωνυμίας καθώς πρέπει τα αντίστοιχα 
προγράμματα να θέτονται σε εφαρμογή για να αυξάνεται η αφοσίωση μεταξύ 
διαφόρων «πελατών» οι οποίοι δύναται να είναι οι κάτοικοι της χώρας, οι εμπορικοί 
εταίροι, οι ξένοι καταναλωτές των εγχώριων προϊόντων και υπηρεσιών, διεθνείς 
οργανισμοί, πολιτικοί σύμμαχοι, τουρίστες και επενδυτές.  
 
Όσον αφορά στα εξωτερικά στοιχεία που επηρεάζουν την αξία μίας εθνικής 
επωνυμίας, ο Dinnie (2008) έκανε το διαχωρισμό σε έμμεσα (vicarious) και διάχυτα 
(disseminated). Τα έμμεσα είναι στοιχεία που προκύπτουν από εμπειρίες τρίτων και 
όχι από προσωπική επαφή ενός ατόμου, ενώ τα διάχυτα στοιχεία αφορούν ξεκάθαρες 
προβλέψεις (tangible projections) της εθνικής επωνυμίας σε παγκόσμιο επίπεδο. Ως 
πρώτο φορέα των έμμεσων στοιχείων, ο Dinnie αναφέρει τις αντιλήψεις για την 
εικόνα της χώρας (country image perception), καθώς μία λανθασμένη εικόνα 
δύναται να επηρεάσει την αξία μίας εθνικής επωνυμίας. Αντίστοιχα, ως δεύτερο 
φορέα αναφέρει τις εξωτερικές περιγραφές σε θέματα πολιτισμού, όπως είναι η 
θετική αναφορά για μία χώρα σε ένα βιβλίο ή μία ταινία. Παρότι δεν είναι εύκολο 
για μία χώρα να ελέγξει τέτοια φαινόμενα, είναι σημαντικό να μπορεί να διαχειριστεί 
τις συνέπειες, ενισχύοντας τις θετικές αναφορές και υποβαθμίζοντας τις αρνητικές. 
Αντίστοιχα, τα διάχυτα στοιχεία (disseminated assets) αφορούν τους εκπροσώπους 
σημάτων (brand ambassadors), τη διασπορά (diaspora) και τις σηματοποιημένες 
εξαγωγές (branded exports). Μία ιδιαίτερα αποτελεσματική στρατηγική για μία 
χώρα η οποία αδυνατεί να υποστηρίξει μία δαπανηρή προωθητική καμπάνια, είναι 
να οργανώσει ένα δίκτυο εκπροσώπων οι οποίοι θα προωθούν την εθνική επωνυμία. 
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Αντίστοιχο ρόλο δύναται να έχουν τα διεθνικά δίκτυα (diaspora networks) ενός 
έθνους τα οποία θα μπορούσαν να έχουν το ρόλο του εκπρόσωπου μίας εθνικής 
επωνυμίας. Τέλος, ο Dinnie αναφέρει τις σηματοποιημένες εξαγωγές (branded 
exports) ως ένα σημαντικό είδος διάχυτων στοιχείων, καθώς επηρεάζουν σημαντικά 
τη διεθνή φήμη μία χώρας. 
 
Εικόνα 9. Το «Nation-Brand Equity» μοντέλο του Dinnie 
 
Πηγή: Dinnie (2008) 
 
Οι Shimp, Saeed and Madden (1993) επέκτειναν την ιδέα της αξίας ενός εμπορικού 
σήματος σε επίπεδο χώρας, αναφέροντας ότι ο όρος «Country equity» αναφέρεται 
στην συναισθηματική αξία που δημιουργεί η σύνδεση ενός εμπορικού σήματος με 
μία χώρα, από την οπτική γωνία των καταναλωτών (Queiroz and Giraldi, 2015). Οι 
Queiroz and Giraldi (2015) ανέφεραν επίσης τους Papadopoulos and Heslop (2003) 
οι οποίοι υποστήριξαν ότι ο όρος «country equity» αναφέρεται σε ένα συνδυασμό 
περιουσιακών στοιχείων και υποχρεώσεων αναφορικά με μία χώρα, το όνομά της 
και τα σύμβολά της. 
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3.3 Διαφορές «corporate branding» και «nation branding» 
 
Ο Dinnie (2008) υποστήριξε ότι για πολλούς, η αντιμετώπιση μίας χώρας ως ένα 
εμπορικό σήμα δημιουργεί εχθρικότητα, ενώ ένα μείζον θέμα που ανακύπτει από 
αυτή τη διαδικασία είναι το ποιος ορίζεται διαχειριστής της εθνικής επωνυμίας 
(nation-brand manager). Ο Olins (2001) αναφέρει τρεις λόγους για τους οποίους η 
λέξη εμπορικό σήμα (brand) λειτουργεί ως κόκκινο πανί για κάποιους ανθρώπους 
όταν συσχετίζεται με τις χώρες και αυτοί είναι ο σνομπισμός (snobbery), η άγνοια 
(ignorance) και η σημασιολογία (semantics). Η πρώτη αφορά τους ανθρώπους οι 
οποίοι βλέπουν τις επιχειρήσεις ως κάτι υποτιμητικό και δε θεωρούν ότι οι χώρες θα 
πρέπει να σχετίζονται με τέτοιες δραστηριότητες στις οποίες εμπλέκεται το εμπόριο, 
ενώ η άγνοια αναφέρεται στην έλλειψη ιστορικών γνώσεων σχετικά με τη χώρα 
αλλά και τις επιχειρήσεις. Το τελευταίο στοιχείο και ίσως το πιο σημαντικό είναι η 
σημασιολογία των λέξεων και το τι φαίνεται ότι σημαίνουν, γεγονός το οποίο 
επηρεάζει κάποιους ανθρώπους να έχουν αρνητική άποψη για τον παραλληλισμό 
μίας χώρας με ένα εμπορικό σήμα. O Dinnie (2008) υποστήριξε ότι όταν το πλαίσιο 
των εμπορικών σημάτων εφαρμόζεται σε επίπεδο χώρας, πρέπει να γίνονται κάποιες 
σημαντικές παρατηρήσεις και να θέτονται κάποια περιορισμοί. Χαρακτηριστικά 
αναφέρει ότι τα εθνικά εμπορικά σήματα δεν ανήκουν σε κανέναν, πάρα μόνο στους 
πολίτες ενός έθνους.  
 
Σύμφωνα με τον Dinnie (2003) από την πλευρά της εταιρικής στρατηγικής, η 
συσχέτιση μεταξύ εταιρικού και εθνικού σήματος και το ιστορικό πλαίσιο αυτών 
δόθηκε από τον Olins, ο οποίος υποστήριξε ότι οι επιχειρήσεις και τα κράτη 
μαθαίνουν ο ένας από τον άλλον καθώς παρατηρείται μία μετάλλαξη των 
επιχειρήσεων σε εθνικούς φορείς (national institutions) και των εθνών σε εμπορικά 
σήματα (brands). Δεδομένου ότι και οι δύο αναζητούν σταθερότητα και ευημερία, τα 
ενδιαφέροντα της διεθνοποιημένης επιχείρησης και του κράτους είναι υπό κάποια 
έννοια παρόμοια και αλληλοκαλύπτονται, συνεργάζονται και παίρνουν δύναμη το 
ένα από το άλλο (Dinnie, 2003). Μάλιστα, ο Dinnie (2003) αναφέρει την παραδοχή 
που έκανε ο Olins, ο οποίος υποστήριξε ότι η σχέση μεταξύ μίας επιχείρησης, των 
εμπορικών της σημάτων και τη χώρα προέλευσης είναι με πολλούς τρόπους πολύ 
κοντά. Όσον αφορά στη λειτουργία τους, μία σημαντική διαφορά προκύπτει από τα 
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αποτελέσματα της έρευνας των Kleppe and Mossberg (2002) από την οποία 
προκύπτει ότι υπεύθυνος για τη διοίκηση και τον έλεγχο των εταιρικών εμπορικών 
σημάτων είναι η διοίκηση της επιχείρησης, ενώ αντίθετα οι χώρες (country 
branding) κυβερνώνται και ελέγχονται από το δημόσιο ενδιαφέρον και γι’ αυτό 
επιβάλλεται διαφάνεια και συμμετοχή του κοινού.  
 
Η σχέση μεταξύ εταιρικών εμπορικών σημάτων και της εθνικής επωνυμίας είναι 
ιδιαίτερα ισχυρή. Σύμφωνα με τους Gotsi and Andriopoulos (2011) τα εταιρικά 
εμπορικά σήματα δύναται να παρέχουν αναξιοποίητη πηγή συνειρμών για μία χώρα. 
Για αυτό το λόγο η Σουηδία συνεργάζεται με σουηδικές επιχειρήσεις όπως η Volvo 
και η IKEA για να δημιουργήσουν μία κοινή και θετική συσχέτιση με τη χώρα και 
να επηρεάσουν την εικόνα της Σουηδίας στον υπόλοιπο κόσμο. Ο Olins υποστηρίζει 
ότι η σχέση μεταξύ των εταιρικών εμπορικών σημάτων και των χωρών από όπου 
προέρχονται είναι τόσο ισχυρή που το ένα καθορίζει το άλλο αναφέροντας πώς η 
Sony είναι η Ιαπωνία και η Ιαπωνία είναι η Sony (Gotsi and Andriopoulos, 2011).  
 
 
3.4 Το φαινόμενο της χώρας προέλευσης – The country of origin 
effect 
 
Το φαινόμενο της χώρας προέλευσης μελετήθηκε από πολλούς ερευνητές καθώς η 
συσχέτιση μεταξύ των προϊόντων, των επιχειρήσεων και των χωρών από όπου αυτά 
προέρχονται είναι ιδιαίτερα έντονη. Το φαινόμενο της χώρας προέλευσης (Country 
of Origin Effect – COO) αναφέρεται στην επίδραση που έχει η προέλευση ενός 
προϊόντος στη στάση και συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντι στο προϊόν 
(Dinnie, 2008). Πιο συγκεκριμένα, ο Dinnie (2008) αναφέρει ότι σε συγκεκριμένες 
κατηγορίες, το φαινόμενο της χώρας προέλευσης κάνει τη διαφορά, δηλαδή παράγει 
αξία για τους καταναλωτές, ενώ ως χαρακτηριστικά παραδείγματα φέρει τα γαλλικά 
αρώματα, το σκωτσέζικο ουίσκι, τα ελβετικά ρολόγια, την ιταλική μόδα, την 
ιαπωνική τεχνολογία και τον κολομβιανό καφέ. Στις περιπτώσεις αυτές, η 
αντιλαμβανόμενη συσχέτιση μεταξύ των προϊόντων και των χωρών προέλευσης 
παράγει αξία και θετικές συσχετίσεις για τον καταναλωτή. Ο Dinnie (2008) 
αναφέρθηκε επίσης στον όρο προέλευση του εμπορικού σήματος (brand origin) ο 
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οποίος αναπτύχθηκε με σκοπό να αποτυπώσει τις αντιλήψεις των καταναλωτών για 
την προέλευση ενός εμπορικού σήματος. Σύμφωνα με τους Sandudin και d’Astous 
(1996) όταν η επιλογή ενός προϊόντος βασίζεται στο εμπορικό του όνομα (brand 
name), τότε ο τόπος που παράγεται, δηλαδή το «made-in» αποτελεί ένα σημαντικό 
στοιχείο δεδομένου ότι οι καταναλωτές είναι επιφυλακτικοί σχετικά με την ποιότητα 
και την αξία, δηλαδή ποιες χώρες παράγουν υψηλής ποιότητας εμπορικά σήματα σε 
αυτή την κατηγορία και ποιες χώρες παράγουν χαμηλής ποιότητας εμπορικά σήματα 
(Herstein et. al., 2014). Ο Anholt (2003) σημείωσε ότι όταν η χώρα προέλευσης 
δημιουργεί ισχυρούς, θετικούς και παγκόσμια αναγνωρισμένους συνειρμούς 
εμπιστοσύνης, ποιότητας και εντιμότητας, αυτό λειτουργεί προς όφελος των 
εγχώριων κατασκευαστών καθώς αντιμετωπίζουν τον παγκόσμιο ανταγωνισμό. Κάτι 
αντίστοιχο συμβαίνει όταν ένα νέο προϊόν από μία αναγνωρισμένη (well-known) 
επιχείρηση λανσάρεται σε μία αγορά και γίνεται αποδεκτό από τους πιστούς 
καταναλωτές. Το πατρικό εμπορικό σήμα (parent brand) λειτουργεί ως 
διαμεσολαβητής της προσωπικής εμπειρίας και ενθαρρύνει τους καταναλωτές να 
δοκιμάσουν το προϊόν, κάτι το οποίο δε θα συνέβαινε με μία άγνωστη εταιρία 
(Anholt, 2003). Επομένως, αναπτύσσεται ένα δυναμικό περιβάλλον έντονης 
συσχέτισης μεταξύ προϊοντικών εμπορικών σημάτων, εταιρικών σημάτων και της 
εθνικής επωνυμίας της χώρας προέλευσης. Αν η χώρα προέλευσης καταφέρει να 
προσθέσει αυτή τη δόση προστιθέμενης αξίας και τα προϊόντα εναρμονίζονται με τη 
χώρα προέλευσης στο μυαλό των καταναλωτών, τότε η συσχέτιση μεταξύ των δύο 
είναι έντονη (Anholt, 2003).  
 
Παράλληλα, οι Panda and Misra (2014) ανέδειξαν τη σημαντικότητα της χώρας 
προέλευσης και στην αξία των εμπορικών σημάτων καθώς η εικόνα για τη χώρα 
προέλευσης είναι ένας από τους σημαντικότερους παράγοντες κατά την αγοραστική 
επιλογή όσον αφορά στα καταναλωτικά αγαθά. Ιδιαίτερα, μεταξύ των διαστάσεων 
για τη μέτρηση της αξίας ενός εμπορικού σήματος, η αναγνωρισιμότητα των 
εμπορικών σημάτων συνεισφέρει στο μεγαλύτερο βαθμό, επομένως οι επιχειρήσεις 
πρέπει να επενδύσουν σε προγράμματα ανάπτυξης της αναγνωρισιμότητας των 
σημάτων τους και να προωθήσουν την εικόνα της χώρας προέλευσης (country brand 
image) (Panda and Misra, 2014). Σύμφωνα με τους Verlegh and Steenkamp (1999), 
από τη στιγμή που οι καταναλωτές έχουν στερεότυπα ως προς την προέλευση ενός 
προϊόντος, παρότι μπορεί να μη γνωρίζουν την πραγματική του προέλευση ή να 
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κάνουν λάθος, η αξιολόγησή τους και η πρόθεσή τους να αγοράσουν θα επηρεαστεί 
από τις ήδη υπάρχουσες αντιλήψεις για τα προϊόντα (Sun, et. al., 2016). Οι 
αντιλήψεις αυτές έχουν ως αποτέλεσμα η Γαλλία να έχει καλή φήμη για τα αρώματά 
της, η Ιταλία για τα δερμάτινα και τη μόδα, η Ιαπωνία για τα ηλεκτρονικά, η 
Γερμανία για τα αυτοκίνητα και η Ελβετία για τη σοκολάτα (Sun et. al., 2016). 
 
Οι Thakor και Kohli (1996) όρισαν το πλαίσιο της προέλευσης ενός εμπορικού 
σήματος (brand origin) ως το μέρος, την περιοχή ή τη χώρα που θεωρείται ότι ανήκει 
ένα εμπορικό σήμα από τους καταναλωτές, ενώ οι Kayak κ.α. (2000) πρόσθεσαν ότι 
οι διαστάσεις της χώρας αφορούν την πολιτιστική ταυτότητα, το πολιτικό κλίμα, τη 
γλώσσα, την ιστορία, τα τοπία, την οικονομική και τεχνολογική ανάπτυξη, τη 
θρησκεία και τους ανθρώπους (Cristea et. al., 2014). Οι Lampert και Jaffe (1998) 
υποστήριξαν ότι η εικόνα μίας χώρας (country image) αποτελεί προσόν όταν 
προκαλεί θετικούς συνειρμούς και εμπόδιο όταν συνδέεται με αρνητικά στοιχεία 
(Cristea et. al., 2014). Παράλληλα, ένα σημαντικό στοιχείο που χρήζει προσοχής 
είναι η προϊοντική κατηγορία και η σύνδεσή της με τη χώρα προέλευσης. Ως 
παράδειγμα, οι Cristea et. al. (2014) αναφέρουν τη Γαλλία η οποία έχει μία θετική 
εικόνα όσον αφορά στο κρασί, στη μόδα και στα αρώματα, αλλά λιγότερο θετική 
εικόνα όσον αφορά στα αυτοκίνητα και προϊόντα υψηλής τεχνολογίας. Σύμφωνα με 
τους Lampert και Jaffe (1998) το φαινόμενο της χώρας προέλευσης επηρεάζεται 
τόσο από την κατηγορία του προϊόντος όσο και από τα χαρακτηριστικά της χώρας 
(Cristea et. al., 2014). Οι Cristea et. al. (2014) αναφέρουν ότι η προέλευση ενός 
εμπορικού σήματος (brand origin) μπορεί να παρέχει ένα ισχυρό ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα, βοηθώντας στη δημιουργία θετικής εικόνας (brand image), καθώς μία 
χώρα με θετική εικόνα ενισχύει την τοποθέτηση των προϊόντων, μειώνοντας το 
αντιλαμβανόμενο ρίσκο σχετικά με την απόκτηση του προϊόντος. Ωστόσο, 
επισημαίνουν ότι το φαινόμενο της χώρας προέλευσης οδηγεί πολλές φορές σε 
ανεπιτυχείς συσχετισμούς σχετικά με την εικόνα των προϊόντων και της χώρας, λόγω 
διαφορετικών τοποθετήσεων που έχει ο κάθε καταναλωτής στο μυαλό του. Οι 
καταναλωτές συνήθως έχουν μία θετική στάση απέναντι σε προϊόντα που 
παράγονται σε ανεπτυγμένες χώρες και αρνητική στάση απέναντι σε προϊόντα που 
παράγονται σε υπανάπτυκτες χώρες (Cristea et. al., 2014). Εντούτοις, σύμφωνα με 
τους Chuin και Mohamad (2012), αυτές οι αντιλήψεις αλλάζουν με την πάροδο του 
χρόνου εξαιτίας των τεχνολογικών εξελίξεων, του τρόπου ζωής και άλλων σύνθετων 
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τεχνικών του μάρκετινγκ (Cristea et. al., 2014). Σύμφωνα με τη μελέτη των Ferilli et. 
al. (2016) οι αντιλήψεις για ένα εμπορικό σήμα που οφείλονται στη χώρα 
προέλευσης, έχουν σημαντική επιρροή στην καταναλωτική συμπεριφορά και 
επομένως στις επιδόσεις της αγοράς, με την έννοια ότι οι χώρες που συνεισφέρουν 
περισσότερο στην αξία του εμπορικού σήματος σε ένα συγκεκριμένο κλάδο, είναι 
αυτές που η εικόνα τους σχετίζεται με την ποιότητα στον κλάδο.  
 
Δύο επίσης σημαντικά φαινόμενα τα οποία αποτυπώνουν την αλληλεπίδραση μεταξύ 
εμπορικών σημάτων και της χώρας προέλευσης είναι το «halo effect» και το 
«summary concept». Σύμφωνα με τους Kilduff και Tabales (2015), το «halo effect» 
παρουσιάζεται όταν οι καταναλωτές χρησιμοποιούν γενικές πληροφορίες που 
γνωρίζουν για μία χώρα για να αξιολογήσουν προϊόντα για τα οποία γνωρίζουν 
ελάχιστα πράγματα, ενώ το «summary concept» αποτελεί ένα φαινόμενο κατά το 
οποίο οι καταναλωτές όταν είναι εξοικειωμένοι με τα προϊόντα μίας χώρας 
αναπτύσσουν συνειρμούς και απόψεις σχετικά με τη χώρα, βάσει της αξιολόγησης 
των χαρακτηριστικών των προϊόντων.  
 
Τέλος, ένα σημαντικό στοιχείο που προσθέτει ο Anholt (2003) είναι ότι όταν μία 
χώρα έχει το θάρρος, τη διορατικότητα και τη δημιουργικότητα να ξεφύγει από το 
κλασικό παράδειγμα των «εθνικών προϊόντων» (national products) και προωθήσει 
την πληροφορία ότι παράγει εμπορικά σήματα που κάνουν τους καταναλωτές να 
ξανασκεφτούν τη χώρα προέλευσης, τα αποτελέσματα είναι αξιοσημείωτα και το 
κέρδος σαφώς μεγαλύτερο. Εν προκειμένω, η παραδοχή του Anholt στηρίζεται στο 
γεγονός ότι μία χώρα που ξεφεύγει από τα στενά όρια του τι θεωρείται ότι η χώρα 
παράγει, τότε μπορούν να αναπτυχθούν νέα εμπορικά σήματα σε μη παραδοσιακούς 
κλάδους με τα οφέλη να πιστώνονται τόσο στην αξία της εθνικής επωνυμίας, όσο 
και στις επιχειρήσεις. Για να επιτευχθεί αυτό υπάρχουν σημαντικά δυσκολίες. Όπως 
αναφέρει ο Anholt (2003), το να αλλάξεις την εικόνα μίας χώρας (country brand 
image) και τις αντιλήψεις που έχει ο κόσμος για αυτή είναι μία δύσκολη και 
μακροχρόνια διαδικασία, καθώς η εικόνα μπορεί να έχει διαμορφωθεί σε διάστημα 
αιώνων μέσα από πολέμους, τη θρησκεία, τη διπλωματία ή την έλλειψη αυτής, 
διεθνείς αθλητικές επιτυχίες ή αποτυχίες, διάσημα άτομα και φυσικά τα εμπορικά 
σήματα τα οποία εξάγονται.  
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3.5 Δείκτης ανταγωνιστικότητας χώρας – Η περίπτωση της 
Ελλάδας 
 
Όπως περιγράψαμε στην ενότητα 3.1, σύμφωνα με την προσέγγιση του Anholt και 
το εξάγωνο της εθνικής επωνυμίας που ανέπτυξε, τα εξαγόμενα εμπορικά σήματα 
επηρεάζουν και επηρεάζονται από τη στρατηγική ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας. 
Επίσης, είδαμε την υψηλή εξάρτηση που υπάρχει μεταξύ της χώρας προέλευσης και 
των εμπορικών σημάτων που προέρχονται από τη χώρα. Κρίνεται επομένως σκόπιμο 
να εξετάσουμε την ανταγωνιστικότητα της Ελλάδας σε παγκόσμιο επίπεδο και τους 
συνειρμούς που προκαλεί. Η περίπτωση της Ελλάδας παρουσιάζει ένα ιδιαίτερο 
ενδιαφέρον καθώς η οικονομική κρίση η οποία εμφανίστηκε το 2009 έπληξε την 
οικονομική και κοινωνική συνοχή, ενώ επηρέασε αρνητικά και την παγκόσμια κοινή 
γνώμη για την αξιοπιστία της χώρας. Την τελευταία δεκαετία, η αυξημένη χρήση του 
διαδικτύου και των κοινωνικών δικτύων είχε ως αποτέλεσμα την άμεση και γρήγορη 
εξάπλωση μεγάλου όγκου πληροφοριών σχετικά με την κατάσταση που επικρατεί 
τόσο στη χώρα μας όσο και σε παγκόσμιο επίπεδο. Ιδιαίτερα, οι κεφαλαιακοί έλεγχοι 
(capital controls) που επιβλήθηκαν τον Ιούνιο του 2015 δημιούργησαν σημαντικό 
πρόβλημα στις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται διεθνώς επηρεάζοντας 
αρνητικά τις διεθνείς αγορές ως προς την ευρύτερη αξιοπιστία τους. Παράλληλα, η 
Ελλάδα αποτέλεσε την πρώτη χώρα για την οποία αναπτύχθηκαν διαβουλεύσεις 
αναφορικά με την αποχώρησή της από την Ευρωπαϊκή Ένωση και τη Ζώνη του 
Ευρώ, επηρεάζοντας σημαντικά τις διεθνείς αγορές με τη συζήτηση περί του 
περίφημου «Grexit» (Greece-Exit). Όσον αφορά τα οικονομικά μεγέθη, η 
οικονομική κρίση είχε ως αποτέλεσμα τη μείωση του κατά κεφαλήν πραγματικού 
ΑΕΠ από 22,600€ το 2008 σε 17.400€ το 2017 (αλυσιδωτοί δείκτες όγκου), δηλαδή 
μία μείωση της τάξης του 23% (πηγή: Eurostat - Database) αλλά και τη μείωση του 
πραγματικού ΑΕΠ κατά 25% στο διάστημα 2008-2017 (Πηγή: Eurostat – Database). 
Παράλληλα σύμφωνα με έρευνα της Endeavor, η χώρα μας απώλεσε ένα σημαντικό 
μερίδιο του ανθρώπινου κεφαλαίου της, καθώς οι εκτιμήσεις αναφέρουν ότι περίπου 
350.000-427.000 άνθρωποι έφυγαν από την Ελλάδα λόγω της οικονομικής κρίσης. 
Όλα τα παραπάνω δημιούργησαν ένα κλίμα αβεβαιότητας για την ελληνική 
οικονομία και την ανταγωνιστικότητά της. Ένα επίσης σημαντικό πρόβλημα της 
ελληνικής οικονομίας είναι η χαμηλή εξαγωγική της επίδοση καθώς το ποσοστό των 
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εξαγωγών αγαθών και υπηρεσιών ως προς το ΑΕΠ της ήταν μόλις 18,9% το 2009, 
ενώ κατά τη διάρκεια της κρίσης το ποσοστό αυτό ανέβηκε σε 33,2% το 2017, 
κυρίως λόγω της μείωσης του ΑΕΠ. Ο αντίστοιχος μέσος όρος των χωρών - μελών 
της Ευρωπαϊκής Ένωσης ήταν 34,8% το 2009 και 44,6% το 2017 (Πηγή: The World 
Bank).  
 
Ανατρέχοντας στο εξάγωνο της εθνικής επωνυμίας που ανέπτυξε ο Anholt, 
παρατηρούμε ότι δεδομένης της ελλιπούς ανταγωνιστικότητας και της χαμηλής 
εξαγωγικής επίδοσης, η Ελλάδα υστερεί σημαντικά στην παράμετρο των 
εξαγόμενων εμπορικών σημάτων. Την έλλειψη ανταγωνιστικότητας της Ελλάδας 
επιβεβαιώνει η ετήσια έκθεση του World Economic Forum με τίτλο Global 
Competitiveness Report 2018, η οποία εξετάζει την ανταγωνιστικότητα σε 140 
χώρες βάσει 12 δεικτών. Οι δείκτες αυτοί είναι η ποιότητα των θεσμών ενός 
κράτους, οι υποδομές, η ενσωμάτωση τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνίας, 
η σταθερότητα στο μακροοικονομικό περιβάλλον, η υγεία, η εκπαίδευση του 
ανθρώπινου δυναμικού, η παραγωγικότητα της αγοράς, δηλαδή η ικανότητα μίας 
χώρας να προσελκύει επιχειρήσεις, η αγορά εργασίας, το χρηματοπιστωτικό 
σύστημα, το μέγεθος της αγοράς, η δυναμική του ιδιωτικού τομέα και τέλος η 
καινοτομία. Η Ελλάδα καταλαμβάνει την 57η θέση της σχετικής κατάταξης με 
βαθμολογία 62,1 μονάδες, ενώ η μοναδική χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης που έχει 
χειρότερη θέση είναι η Κροατία η οποία καταλαμβάνει την 68η θέση με βαθμολογία 
60,1 μονάδες. Πιο συγκεκριμένα, από την έρευνα προκύπτει ότι η Ελλάδα έχει 
σημαντικά δομικά προβλήματα σχετικά με το χρηματοπιστωτικό της σύστημα όπου 
καταλαμβάνει την 114η θέση στη σχετική λίστα, καθώς και στην αγορά εργασίας 
(107η θέση μεταξύ των 140 χωρών). Ιδιαίτερα χαμηλή βαθμολογία παρουσιάζει στον 
δείκτη του θεσμικού περιβάλλοντος και στη σταθερότητα που παρουσιάζει σε 
μακροοικονομικό επίπεδο, όπου καταλαμβάνει την 87η και 83η θέση αντίστοιχα.  
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Εικόνα 10. Δείκτης ανταγωνιστικότητας, βαθμολογία Ελλάδας 
 
Πηγή: World Economic Forum (Διαθέσιμο στο: WEF) 
 
 
3.6 Branding Greece 
 
Η έλλειψη ενός στρατηγικού πλάνου προώθησης της εθνικής επωνυμίας της 
Ελλάδας (Brand Name Greece) με έμφαση στους πυλώνες του εξαγώνου που 
ανέπτυξε ο Anholt, είναι παραπάνω από εμφανής. Όπως αναφέραμε και στην 
προηγούμενη ενότητα, οι εξαγωγικές επιδόσεις της Ελλάδας κατά το παρελθόν ήταν 
ιδιαίτερα αναιμικές. Αν υπολογίσουμε το γεγονός ότι τα πετρελαιοειδή και τα 
παράγωγά τους αποτελούν το 30% (στοιχεία 2017) των ελληνικών εξαγωγών καθώς 
και ότι σημαντικό μερίδιο των εξαγόμενων προϊόντων εξάγεται ως χύδην φορτίο και 
όχι ως τελικά προϊόντα, αντιλαμβάνεται κανείς ότι τα σηματοποιημένα προϊόντα τα 
οποία θα μπορούσαν να επηρεάσουν και να επηρεαστούν από την εθνική επωνυμία 
είναι ελάχιστα. Παράλληλα, όπως είπαμε και στην προηγούμενη ενότητα, η 
οικονομική και κοινωνική κρίση στη χώρα μας επηρέασε τη συνοχή ολόκληρης της 
Ευρωπαϊκής Ένωσης, με αποτέλεσμα το όνομα «Ελλάδα» να ακουστεί σε κάθε 
γωνιά της γης με αρνητικές, κυρίως, αναφορές, με τις όποιες συνέπειες στην εικόνα 
της χώρας. Οι ευθύνες για την άσχημη κατάσταση της χώρας κατευθύνθηκαν ως επί 
τω πλείστων στους Έλληνες πολιτικούς και στην κακή διαχείριση των 
δημοσιονομικών, ωστόσο επεκτάθηκε και στους Έλληνες πολίτες και εργαζόμενους 
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με δριμείς χαρακτηρισμούς από διεθνώς αναγνωρίσιμους πολιτικούς και Μέσα 
Μαζικής Ενημέρωσης. Οι μικρές και σχετικά άγνωστες χώρες επηρεάζονται 
ιδιαίτερα από πρωτοβουλίες διάδοσης πληροφοριών (Same and Solarte-Velasquez, 
2014). Οι Έλληνες πολίτες, όπως και οι επιχειρήσεις, χαρακτηρίστηκαν ως 
αφερέγγυοι, ενώ δόθηκε έμφαση σε αρνητικά στοιχεία όπως η έντονη φοροδιαφυγή 
των παρελθόντων ετών. Προς επίρρωση των ανωτέρω, προστέθηκε η επιβολή 
κεφαλαιακών ελέγχων (capital controls) το 2015, δημιουργώντας σημαντικά 
προσκόμματα στην περάτωση των εξαγωγικών διαδικασιών και στην αποπληρωμή 
των υποχρεώσεων που είχανε οι ελληνικές επιχειρήσεις, ιδιαίτερα σε διεθνές 
επίπεδο. Η αρνητική αυτή εξέλιξη είχε ως αποτέλεσμα να μειωθεί σημαντικά και η 
πιστοληπτική ικανότητα της Ελλάδας από διεθνείς οίκους όπως η Standard and 
Poor’s η οποία βαθμολόγησε την πιστοληπτική ικανότητα της Ελλάδας σε «CCC 
minus» το 2015, καθώς οι εκτιμήσεις του εν λόγω οίκου έδιναν 50% πιθανότητα 
εξόδου από τη Ζώνη του Ευρώ για την Ελλάδα, σύμφωνα με σχετικό διεθνές 
δημοσίευμα (Πηγή: www.reuters.com). 
 
Η δυσκολία που αντιμετώπιζε η χώρα να βελτιώσει την οικονομική της κατάσταση 
και η συνεχής ανάγκη παροχής οικονομικής βοήθειας δημιούργησε μία εξόχως 
αρνητική εικόνα για τις εγχώριες και διεθνείς πολιτικές που ασκεί η κυβέρνηση της 
Ελλάδας με έντονο το στοιχείο της διαφθοράς. Όπως αναφέρει η Vaxevanidou 
(2017) μία απλή αναζήτηση στο διαδίκτυο αρκεί για να αναδείξει την κακή εικόνα 
της Ελλάδας σε διεθνές επίπεδο. Κάνοντας μία απλή αναζήτηση στο διαδίκτυο με 
λέξεις κλειδιά όπως «Greek Debt», «Greek Crisis», «Acropolis Museum» και «The 
Acropolis» οι αναφορές για τις δύο πρώτες λέξεις κλειδιά είχανε 47,7 εκατομμύρια 
αναφορές σε 0,76 λεπτά και 67,9 εκατομμύρια αναφορές σε 0,61 λεπτά αντίστοιχα, 
ενώ όσον αφορά στις λέξεις κλειδιά «Acropolis Museum» και «The Acropolis» οι 
αναφορές ήταν 7,8 εκατομμύρια σε 0,70 λεπτά και 15,0 εκατομμύρια σε 0,58 λεπτά 
αντίστοιχα. Επιβεβαιώνεται επομένως το γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια η εικόνα 
της Ελλάδας συνδέεται άρρηκτα με αρνητικά στερεότυπα που πηγάζουν από την 
επιρροή της οικονομικής κρίσης και επισκιάζουν την αρχαία κληρονομιά και ιστορία 
της χώρας. Τροχοπέδη στην ανάπτυξη της εθνικής επωνυμίας της Ελλάδας αποτελεί 
η έλλειψη ερευνητικών κέντρων και επιχειρήσεων που θα προσελκύσουν παγκόσμια 
ταλέντα (global talents). Παράλληλα, σε ιδιαίτερα χαμηλό επίπεδο βρίσκονται και οι 
άμεσες ξένες επενδύσεις στη χώρα μας οι οποίες το 2015 ανήλθαν σε μόλις 1.268 
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δις. δολάρια, ενώ οι επενδύσεις στην Ευρωπαϊκή Ένωση αλλά και οι παγκόσμιες 
άμεσες ξένες επενδύσεις ανήλθαν σε 645.224 δις. δολάρια και 2.408 τρις. δολάρια 
αντίστοιχα (Πηγή: World Bank, 2018) 
 
Καθίσταται λοιπόν σαφές ότι η Ελλάδα έχει άμεση ανάγκη επαναπροώθησης της 
εθνικής της επωνυμίας (nation rebranding). Σύμφωνα με την Vaxevanidou (2017), η 
επανατοποθέτηση (rebranding) είναι ένας όρος ο οποίος περιγράφει τη διαδικασία 
αλλαγής ενός υπάρχοντος εμπορικού σήματος ή τη δημιουργία ενός νέου ή 
εκσυγχρονισμένου σήματος, ενώ στην περίπτωση των εθνών αποτελεί μία ευκαιρία 
για τις χώρες να προωθήσουν ένα νέο μήνυμα ή μία νέα τοποθέτηση παγκόσμια, 
δίνοντας έτσι την ευκαιρία προσέγγισης νέων διεθνών αγορών. Παράλληλα, τονίζει 
ότι η διαδικασία επανατοποθέτησης (rebranding) δίνει μία αίσθηση ανανέωσης στη 
χώρα, στα προϊόντα και στις υπηρεσίες της, μεταβάλλοντας τον τρόπο με τον οποίο 
γίνεται αντιληπτό από το κοινό. Οι όποιες ενέργειες έγιναν στο παρελθόν για την 
προώθηση της εθνικής επωνυμίας της Ελλάδας (Brand Name Greece) και κυρίως την 
επαναπροώθησή της, κοινό σημείο αναφοράς είχαν τον «ισχυρό» κλάδο της 
ελληνικής οικονομίας, δηλαδή τον τουρισμό (Vaxevanidou, 2017). Η Bisa (2013) 
αναφέρει ότι η ελληνική κυβέρνηση του 2012 με πρωθυπουργό τον Αντώνη Σαμαρά 
είχε θέσει τον επαναπροσδιορισμό της εθνικής επωνυμίας (rebranding) της Ελλάδας 
ως προτεραιότητα, ενώ χαρακτηριστικά τονίζει ότι σκοπός ήταν η αύξηση του 
τουρισμού και των άμεσων ξένων επενδύσεων που θα έδιναν την ευκαιρία στη χώρα 
να ανακάμψει οικονομικά και εν τέλει να αποκαταστήσει την αξιοπιστία των 
διεθνών αγορών. Επίσης, αναφέρει ότι η Υπουργός Τουρισμού κα. Όλγα 
Κεφαλογιάννη, ο Υπουργός Εξωτερικών κ. Δημήτρης Αβραμόπουλος, αλλά και ο 
Πρωθυπουργός κ. Αντώνης Σαμαράς επιχείρησαν να αναπτύξουν ένα πλάνο 
επαναπροσδιορισμού της εικόνας της χώρας σε διεθνές επίπεδο ενώ στο ίδιο πλαίσιο 
ο κ. Σαμαράς το 2013 επισκέφτηκε την Κίνα για να προσελκύσει επενδύσεις από 
Κινέζους επενδυτές. Ωστόσο, η πλειονότητα των προσπαθειών επαναπροώθησης της 
εθνικής επωνυμίας αφορούσαν καμπάνιες στον κλάδο του τουρισμού. Η 
Vaxevanidou (2017) ανάφερε τις χαρακτηριστικές καμπάνιες που προωθήθηκαν από 
τον Ελληνικό Οργανισμό Τουρισμού – ΕΟΤ, όπου κάθε χρόνο προωθούταν ένα 
διαφορετικό θέμα-μήνυμα στις διαφημιστικές καμπάνιες. Το 2005 ήταν το «Live 
your Myth in Greece», το 2006 «Greece 5000 years old: a masterpiece you can 
afford», το 2007 «Greece: explore your senses», το 2008 «My Greek experience», το 
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2009 «Greece: Kalimera!», το 2010 «Greece: You in Greece», το 2014 «Greece: All 
Time Classic» και το 2015 «Visit Greece, Gods, Myths, Heroes». Παράλληλα, 
σύμφωνα με την Bisa (2013), το 2012 το Υπουργείο Τουρισμού λάνσαρε ένα νέο 
διαφημιστικό βίντεο με τίτλο «Greece Welcomes You» με κόστος 75.020 ευρώ, το 
οποίο παρουσίαζε χορευτές με φόντο τη γέφυρα του Λονδίνου και το οποίο δέχτηκε 
ιδιαίτερα αρνητικές κριτικές τόσο για το περιεχόμενό του, όσο και για το κόστος 
του. Όπως επισημαίνει η Vaxevanidou (2017), οι ενέργειες αυτές ήταν 
διαφημιστικές καμπάνιες και όχι ουσιαστικές ενέργειες επαναπροώθησης της 
εθνικής επωνυμίας. Αποτελούσαν επομένως εργαλεία σε βραχυπρόθεσμο ορίζοντα, 
αλλά χωρίς οργανωμένη κεντρική στρατηγική σηματοποίησης, η οποία είναι 
απαραίτητη για τη σύνδεση και το συντονισμό των διάφορων «φωνών», δηλαδή 
εκπροσώπων στο εξωτερικό. Το 2018 ήταν μία ιδιαίτερα καλή χρονιά για τον 
ελληνικό τουρισμό, ωστόσο δημοσιεύματα όπως αυτό του Guardian (πηγή: The 
Guardian) αναδεικνύουν τα οργανωτικά προβλήματα και στον κλάδο του τουρισμού 
και των σχετικών επιχειρήσεων, καθώς και την ανάγκη προώθησης της εθνικής 
επωνυμίας με έμφαση σε άλλα συγκριτικά πλεονεκτήματα της χώρας. 
 
Η βαθμολογία της Ελλάδας στο δείκτη του Anholt για την εθνική επωνυμία 
(Anholt’s Nation Brand Index) στο διάστημα 2010-2015 κυμάνθηκε μεταξύ της 22ης 
και της 39η θέσης μεταξύ 50 χωρών όντας στις τελευταίες θέσεις μεταξύ των χωρών 
της Ευρωπαϊκής Ένωσης (Vaxevanidou, 2017). Συγκεκριμένα, στα αποτελέσματα 
του δείκτη για το 2010, η Ελλάδα έλαβε την 22η θέση, ενώ αναφέρεται 
χαρακτηριστικά ότι η οικονομική κρίση σε συνδυασμό με την πολιτική ένταση και 
την έλλειψη σωστής στρατηγικής σηματοποίησης στον τουρισμό, ζημιώνουν την 
εθνική επωνυμία (Vaxevanidou, 2017). Τον επόμενο χρόνο στο σχετικό δείκτη, η 
Ελλάδα κατέλαβε την 27η θέση, με τα χαρακτηριστικά της κουλτούρας και της 
κληρονομιάς να είναι τα μοναδικά θετικά στοιχεία για τη χώρα, ενώ η μελέτη για το 
διάστημα 2012-2013 ανέδειξε και το πρόβλημα στο επιχειρησιακό περιβάλλον της 
χώρας με την Ελλάδα να βρίσκεται στην 39η θέση μεταξύ των 50 χωρών. Τέλος, στο 
διάστημα 2014-2015 η Ελλάδα χαρακτηρίστηκε ως έμπειρη χώρα με έντονες 
συσχετίσεις για τον τουρισμό, την κουλτούρα και την κληρονομιά,  
καταλαμβάνοντας την 30η θέση. Όπως αναφέρει η Vaxevanidou (2017) το πρόβλημα 
της εθνικής επωνυμίας της Ελλάδας δεν είναι ότι στερείται μίας ξεχωριστής 
ταυτότητας, αλλά ότι αυτή η ταυτότητα δημιουργεί αρνητικούς συνειρμούς 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΈΡΕΥΝΑΣ 
 
Στο παρόν κεφάλαιο θα περιγράψουμε τη μεθοδολογία της έρευνας που 
πραγματοποιήθηκε. Η μέθοδος που επιλέχθηκε για την παρούσα διπλωματική 
εργασία ήταν η ποιοτική έρευνα και η συλλογή των στοιχείων πραγματοποιήθηκε με 
διαπροσωπικές συνεντεύξεις όπως θα περιγράψουμε ακολούθως, ενώ για τους 
σκοπούς της ποιοτικής έρευνας, πραγματοποιήθηκε μία παράλληλη δευτερογενής 
έρευνα μέσω διαδικτυακών πηγών. Σκοπός της έρευνας ήταν η αποτύπωση της 
στρατηγικής που ακολούθησαν ελληνικές επιχειρήσεις κατά τη διαδικασία 
διεθνοποίησής τους και της διεθνοποίησης των εμπορικών τους σημάτων. Με την 
ποιοτική έρευνα εστιάσαμε σε ανθρωποκεντρικούς παράγοντες που επηρεάζουν τη 
στρατηγική λήψη αποφάσεων για τη διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων με χώρα 
αναφοράς την Ελλάδα, ώστε να αντιληφθούμε την επιρροή της συγκεκριμένης 
χώρας προέλευσης στις αποφάσεις που πήραν επιχειρήσεις με έντονο εξαγωγικό 
χαρακτήρα. Επίσης, στο σημείο αυτό καλό θα ήταν να τονίσουμε ότι το δείγμα μας 
αποτελείται από αμιγώς ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις και όχι από επιχειρήσεις 
που τυγχάνει μέρος των επιχειρηματικών τους δραστηριοτήτων να πραγματοποιείται 
στην Ελλάδα. Το στοιχείο αυτό είναι ιδιαίτερα κρίσιμο για την εξαγωγή χρήσιμων 
συμπερασμάτων σχετικά με τις αποφάσεις που έλαβαν οι επιχειρήσεις και τα 
στελέχη αυτών κατά τη διεθνοποίηση των εμπορικών τους σημάτων. Βασικός 
σκοπός της ερευνητικής ενότητας της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι η 
αποτύπωση των παραγόντων που αποτέλεσαν τροχοπέδη στη διεθνοποίηση των 
εμπορικών σημάτων των ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων, ενώ στο ίδιο πλαίσιο 
εξετάζεται και η επιρροή της χώρας προέλευσης, δηλαδή της Ελλάδας και η 
επίδραση των ενεργειών ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας (nation branding) που 
έγιναν στο παρελθόν. Επίσης, μέσω της έρευνας σκιαγραφούνται οι στρατηγικές 
αποφάσεις διεθνοποίησης των εμπορικών σημάτων που επέλεξαν ελληνικές 
επιχειρήσεις για να αντιμετωπίσουν την επίδραση της οικονομικής κρίσης και του 
αρνητικού αντίκτυπου που είχε αυτή στις διεθνείς αγορές. 
 
Ένα αρχικό κριτήριο σύμφωνα με το οποίο επιλέχθηκε η ποιοτική έναντι της 
ποσοτικής έρευνας έγκειται στο γεγονός ότι ο αριθμός των ελληνικών επιχειρήσεων 
που έχουν αναπτύξει διεθνώς το εμπορικό τους σήμα σε προϊοντικό και εταιρικό 
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επίπεδο βάσει στρατηγικού σχεδιασμού είναι περιορισμένες. Σύμφωνα με τους 
Ίσαρη και Πουρκό (2015), η ποσοτική ερευνητική μέθοδος αναφέρεται στην 
εξήγηση των φαινομένων και χρησιμοποιείται κατά κύριο λόγο στις φυσικές 
επιστήμες, ενώ αντίθετα η ποιοτική μέθοδος αφορά στην κατανόηση φαινομένων και 
επιλέγεται κυρίως σε κοινωνικές και ανθρωπιστικές επιστήμες. Η βασικότερη 
διαφορά μεταξύ των δύο ερευνητικών μεθόδων έγκειται στο γεγονός ότι η ποσοτική 
μέθοδος εστιάζεται στο γενικό και καθολικό ενδιαφέρον των κοινωνικών 
φαινομένων σε αντίθεση με την ποιοτική έρευνα στην οποία το κύριο ενδιαφέρον 
«εστιάζεται στην περιγραφή και κατανόηση της μοναδικότητας της ανθρώπινης 
εμπειρίας, της βιωματικής πραγματικότητας (του βιόκοσμου) των υποκειμένων, στην 
ιδιαιτερότητα της συνείδησης και των βιωμάτων τους» (Ίσαρη και Πουρκός, 2015, 
σελ. 27).  
 
Η ποιοτική έρευνα για την Jennifer Mason (2011) βασίζεται σε μεθόδους ανάλυσης 
και επεξηγηματικής δόμησης, οι οποίες προϋποθέτουν την κατανόηση της 
πολυπλοκότητας, της λεπτομέρειας και του πλαισίου. Σύμφωνα με τη Mason (2011, 
σελ. 19) «η ποιοτική έρευνα αποσκοπεί στην παραγωγή σφαιρικής αντίληψης επί τη 
βάσει πλούσιων και λεπτομερών στοιχείων, όπως αυτά εμφανίζονται στο φυσικό 
κοινωνικό τους πλαίσιο. Με την έννοια αυτή, δίνεται μεγαλύτερη έμφαση σε 
«ολιστικές» μορφές ανάλυσης και επεξήγησης παρά στην αποτύπωση επιφανειακών 
μοντέλων, τάσεων και συσχετισμών». Παράλληλα, υποστήριξε ότι η ποιοτική 
έρευνα πρέπει να παράγει κοινωνικές εξηγήσεις για «νοητικούς γρίφους», δηλαδή θα 
πρέπει να διατυπώνεται γύρω από αυτό που θέλει να εξηγήσει ο ερευνητής. Έναν 
ορισμό της ποιοτικής ερευνητικής προσέγγισης έδωσε και ο Brain Roberts, ο οποίος 
υποστήριξε ότι ««οι ποιοτικοί ερευνητές τείνουν να υιοθετούν μία προσέγγιση στην 
οποία η θεωρία και η εμπειρική διερεύνηση συνυφαίνονται κατά τη διάρκεια ή στο 
τέλος της επιτόπιας έρευνας, αντί [η θεωρία] να λειτουργεί ως πρόδρομος της 
εμπειρικής έρευνας» (Bryman 1988). Η ποιοτική έρευνα διαθέτει μία σειρά από 
χαρακτηριστικά, τα οποία απορρέουν από τη φιλοσοφική και θεωρητική προσέγγιση 
που υιοθετεί για τον κοινωνικό κόσμο. Σε αυτά συμπεριλαμβάνεται η εστίαση στις 
εμπειρίες και τις οπτικές των συμμετεχόντων στην έρευνα. Τα χαρακτηριστικά αυτά 
μπορούν να συνοψιστούν, κατά τον Bryman, ως εξής: «Θεώρηση των συμβάντων, 
της δράσης, των κανόνων, των αξιών κλπ. από την σκοπιά των ανθρώπων που 
εξετάζονται», «παρουσίαση λεπτομερών περιγραφών για το υπό εξέταση πεδίο», 
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«δέσμευση ως προς το ότι θα κατανοηθούν τα γεγονότα, η συμπεριφορά κλπ. εντός 
της συγκειμενικής τους συνθήκης», «θεώρηση της κοινωνικής ζωής ως διαδικασίας 
και όχι με στατικούς όρους», «υιοθέτηση μίας ερευνητικής στρατηγικής, η οποία 
είναι σχετικώς ανοιχτή παρά αυστηρά δομημένη», αποφυγή «της διατύπωσης 
τέτοιων θεωριών ή εννοιών πριν τη διεξαγωγή της επιτόπιας έρευνας», διότι κάτι 
τέτοιο μπορεί να «επιβάλει ενδεχομένως στους συμμετέχοντες στην έρευνα ένα ξένο 
προς αυτούς εννοιολογικό πλαίσιο» (Bryman, 1988)» (Τσιώλης, 2014, σελ. 25-26). 
 
Σύμφωνα με τον Τσιώλη (2014) η ποιοτική έρευνα αντλεί τις οντολογικές και τις 
επιστημολογικές της παραδοχές από φιλοσοφικά και θεωρητικά ρεύματα, τα οποία 
εστιάζουν κυρίως σε βαθύτερα νοήματα, στην έννοια της εμπειρίας, της διάδρασης, 
της ερμηνείας και της πλήρους κατανόησης των φαινομένων. Οι οντολογικές 
παραδοχές είναι εκείνες που αναφέρονται στο ποια είναι η φύση της κοινωνικής 
πραγματικότητας, ενώ οι επιστημολογικές αφορούν τις παραδοχές που αναφέρονται 
στο ποια είναι η φύση της επιστημονικής γνώσης για τα πράγματα και πως αυτή 
παράγεται (Τσιώλης, 2014). Επίσης, υποστήριξε ότι τα αποτελέσματα της ποιοτικής 
έρευνας δύναται να έχουν ποικίλες μορφές όπως τη μορφή μίας τυπολογίας, μίας 
πυκνής περιγραφής, μίας αναπτυξιακής εξήγησης ή μίας εμπειρικά θεμελιωμένης 
θεωρίας.  
 
Η μέθοδος συλλογής των δεδομένων που επιλέχθηκε ήταν η ημιδομημένη ποιοτική 
συνέντευξη εις βάθος, καθώς όπως υποστηρίζει η Mason (2011) οι συνεντεύξεις 
αποτελούν μία από τις πιο κοινά αναγνωρισμένες μορφές της ποιοτικής ερευνητικής 
μεθόδου. «Η ημιδομημένη συνέντευξη εις βάθος αποτελείται από ένα σύνολο 
προκαθορισμένων, κατά κάποιον τρόπο, ερωτήσεων και χρησιμοποιείται συχνά από 
νέους ποιοτικούς μελετητές ώστε να έχουν έναν οδηγό για τα θέματα που θεωρούν 
ότι είναι σημαντικά να καλύψουν στο πλαίσιο της συνέντευξης. Χρειάζεται να 
σημειωθεί εδώ ότι ο συγκεκριμένος τύπος συνέντευξης παρουσιάζει ευελιξία: α) ως 
προς την τροποποίηση του περιεχομένου των ερωτήσεων ανάλογα με τον 
ερωτώμενο, β) ως προς την εμβάθυνση σε κάποια θέματα με συμμετέχοντες που 
κρίνονται κατάλληλοι, γ) ως προς τη σειρά με την οποία τίθενται οι ερωτήσεις και δ) 
ως προς την πρόσθεση ή αφαίρεση ερωτήσεων ή θεμάτων για συζήτηση» (Ίσαρη και 
Πουρκός, 2015). Οι συνεντεύξεις πραγματοποιήθηκαν μέσω τηλεφώνου και 
αυτοπροσώπως με υψηλόβαθμα στελέχη των συμμετεχουσών επιχειρήσεων, είχαν 
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διάρκεια 20’-30’ και πραγματοποιήθηκαν στο διάστημα από 12/11/2018 μέχρι 
04/01/2019. Τα στελέχη με τα οποία πραγματοποιήθηκαν οι συνεντεύξεις 
προέρχονταν από τμήματα σχετικά με τη θεματολογία της έρευνας (Τμήμα 
Εξαγωγών, Τμήμα Μάρκετινγκ & Τμήμα Εξαγωγικού Μάρκετινγκ), γνώριζαν τις 
ενέργειες ανάπτυξης των εμπορικών σημάτων των επιχειρήσεών τους και ήταν σε 
θέση να απαντήσουν εις βάθος τις σχετικές ερωτήσεις που τους τέθηκαν. Κατά την 
πρωτογενή ερευνητική διαδικασία που πραγματοποιήθηκε, ο συνεντευξιάζων 
κρατούσε καθ’ όλη τη διάρκεια σημειώσεις, ενώ οι συνεντεύξεις ηχογραφήθηκαν για 
τη βέλτιστη επεξήγηση και αναπαραγωγή των δεδομένων που προέκυψαν. Επίσης, 
κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων καλύφθηκαν όλα τα ζητήματα που αφορούν στη 
διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων όπως αυτά αποτυπώθηκαν στο 
βιβλιογραφικό κομμάτι της παρούσας διπλωματικής εργασίας. Όπως αναφέρει ο 
Flick (2006), οι ερωτήσεις που τίθενται στους ερωτηθέντες καθοδηγούνται από τη 
σχετική θεωρία (theory - driven) ή βασίζονται σε υποθέσεις που κάνει ο ερευνητής 
(hypotheses - directed questions). Στην παρούσα διπλωματική εργασία, οι ερωτήσεις 
που τέθηκαν βασίστηκαν ευρύτερα στη βιβλιογραφία που αναπτύχθηκε στο πρώτο 
μέρος αναφορικά με τη διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων και την ανάπτυξη της 
εθνικής επωνυμίας, ενώ μέσω της εποικοδομητικής συζήτησης που αναπτύχθηκε με 
φυσικό τρόπο, οι ερωτώμενοι διατύπωσαν τις προσωπικές τους εμπειρίες και 
γνωρίσματα αναφορικά με το υπό συζήτηση θέμα.  
 
Πιο συγκεκριμένα, οι ερωτήσεις που τέθηκαν αναπτύχθηκαν σε δύο ευρύτερες 
ενότητες μία ενδεικτική μορφή των οποίων παρουσιάζεται στο σχετικό παράρτημα 
στο τέλος της παρούσας διπλωματικής εργασίας. Στο σημείο αυτό να επισημάνουμε 
ότι οι ερωτήσεις προσαρμόστηκαν στα δεδομένα της κάθε επιχείρησης και του 
ερωτώμενου αλλά και στον τρόπο με τον οποίο αναπτύχθηκε η κάθε συνέντευξη, 
επομένως στο παράρτημα αποτυπώνεται μόνο το βασικό πλάνο που υιοθετήθηκε 
από τον συνεντευξιάζων. Η πρώτη ενότητα ερωτήσεων αφορούσε τις στρατηγικές 
αποφάσεις των εξαγωγικών επιχειρήσεων σχετικά με τη διεθνοποίηση των 
προϊόντων τους και των εμπορικών τους σημάτων. Παράλληλα, ζητήθηκε από τα 
στελέχη των επιχειρήσεων να αναπτύξουν κατά το δυνατόν απτά παραδείγματα προς 
επίρρωση των λεγόμενών τους. Αντίστοιχα, στη δεύτερη ενότητα οι ερωτώμενοι 
απάντησαν σε ερωτήσεις που επικεντρώθηκαν στην ελληνική προέλευση των 
επιχειρήσεων που εκπροσωπούσαν και διατύπωσαν τις προσωπικές τους απόψεις και 
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προτάσεις αναφορικά με τις ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας της 
Ελλάδας. 
 
 
4.1 Δείγμα έρευνας 
 
Όσον αφορά στο δείγμα των επιχειρήσεων που συμμετείχαν κατά την ποιοτική 
ερευνητική διαδικασία, αυτό αποτελούταν από επιτυχημένες ελληνικές εξαγωγικές 
επιχειρήσεις οι οποίες έχουν αναπτύξει διεθνώς τα εμπορικά τους σήματα βάσει 
στρατηγικής. Οι επιχειρήσεις που επιλέχθηκαν ως δείγμα ανήκουν σε παραδοσιακά 
δυναμικούς κλάδους της ελληνικής οικονομίας όπως είναι ο αγροδιατροφικός, ο 
κλάδος των χημικών αλλά και κλάδοι υψηλής τεχνολογίας. Επίσης, όπως αναφέραμε 
και στην αρχή της συγκεκριμένης ενότητας, πρόκειται για αμιγώς ελληνικές 
επιχειρήσεις και όχι ξένες επιχειρήσεις που πιθανόν να δραστηριοποιούνται μερικώς 
στην Ελλάδα.  
 
 
4.2 Περιορισμοί έρευνας 
 
Η ποιοτική έρευνα έχει το ιδιαίτερο χαρακτηριστικό ότι η επεξεργασία των 
δεδομένων και η παρουσίαση των αποτελεσμάτων έχει ως σημείο αναφοράς τον 
άνθρωπο, ενώ η μέθοδος συλλογής δεδομένων με τη μορφή της ημιδομημένης 
συνέντευξης παράγει πληθώρα πληροφοριών τις οποίες ο ερευνητής επιλέγει πως, 
αλλά και ποιες από αυτές θα παρουσιάσει. Όπως αναφέρει χαρακτηριστικά η Mason 
(2011) όσο αντικειμενικός και να είναι ένας ερευνητής κατά την καταγραφή των 
δεδομένων στην ποιοτική έρευνα, στην πράξη πάντα κάνει κρίσεις για το τι πρέπει 
να έχει καταγράψει, τι έχει παρατηρήσει, ακούσει ή βιώσει, καθώς και το τι πιστεύει 
ο ίδιος ότι όλα αυτά σημαίνουν. Επομένως, ο πιο σημαντικός παράγοντας που πρέπει 
να ληφθεί υπόψη είναι ότι ο τρόπος παρουσίασης των αποτελεσμάτων εναπόκειται 
στην αντίληψη και ερμηνεία του συνεντευξιάζων, δηλαδή του ερευνητή. 
Παράλληλα, δεδομένης της έλλειψης διαθέσιμου χρόνου και των ιδιαίτερων ενδο-
επιχειρησιακών και στρατηγικών ζητημάτων που θίγει η συγκεκριμένη έρευνα, οι 
απαντήσεις των ερωτώμενων πιθανόν να μη περιλαμβάνουν κρίσιμα γεγονότα και 
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συμβάντα τα οποία ενδέχεται να διαφοροποιούσαν μερικώς ή ολικώς τα 
συμπεράσματα της μελέτης. Επίσης, σημαντικός περιορισμός της μελέτης είναι το 
μικρό μέγεθος του δείγματος το οποίο ανέρχεται σε εννέα επιχειρήσεις. Τέλος, 
αναφορά πρέπει να γίνει στο γεγονός ότι το δείγμα μας αποτελούταν από 
επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται διεθνώς και εξάγουν κατά κύριο λόγο φυσικά 
αγαθά. Επομένως, οι ευρύτερες γενικεύσεις δε κρίνονται σκόπιμες, καθώς ένα 
σημαντικό κομμάτι της εξαγωγικής δραστηριότητας της χώρας που περιλαμβάνει τις 
υπηρεσίες αλλά και άλλους σημαντικούς κλάδους της ελληνικής οικονομίας δεν έχει 
συμπεριληφθεί. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο: ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΈΡΕΥΝΑΣ 
 
Όπως περιγράψαμε και στην προηγούμενη ενότητα, οι επιχειρήσεις που συμμετείχαν 
στην έρευνα είναι αμιγώς ελληνικές, διαθέτουν αναγνωρισμένα εμπορικά σήματα 
στον κλάδο που ανήκουν σε εγχώριο και διεθνές επίπεδο και χαρακτηρίζονται από 
την ιδιαίτερα έντονη και επιτυχημένη εξαγωγική τους δραστηριότητα. Η επιλογή 
επιτυχημένων εξαγωγικών επιχειρήσεων με ιδιαίτερα αναγνωρισμένα εμπορικά 
σήματα ήταν απαραίτητη προϋπόθεση για την εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων 
αναφορικά με τη στρατηγική διεθνοποίησης που ακολούθησαν, την αποτύπωση των 
προβλημάτων που προέκυψαν αλλά και την επίδραση της χώρας προέλευσης στον 
κλάδο που ανήκουν. Παράλληλα, μέσω της ποιοτικής έρευνας και της 
εποικοδομητικής συζήτησης που αναπαράχθηκε, περιγράφηκε η άποψη των 
επιχειρήσεων αναφορικά με τις ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας της 
Ελλάδας (nation branding) και το πώς αυτές επηρέασαν τις εξαγωγικές επιχειρήσεις. 
Τα κριτήρια αυτά ήταν καθοριστικά ώστε οι ερωτώμενοι να είναι σε θέση να 
απαντήσουν με περιγραφικό και αναλυτικό τρόπο στις ερωτήσεις που τους τέθηκαν. 
Για την εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων, στην έρευνα επιλέχθηκαν επιχειρήσεις 
τόσο από κλάδους στους οποίους η Ελλάδα έχει μακρά παράδοση και 
δημιουργούνται θετικοί συνειρμοί σε παγκόσμιο επίπεδο όπως είναι ο 
αγροδιατροφικός, όσο και επιχειρήσεις από κλάδους στους οποίους η χώρα μας δεν 
τυγχάνει υψηλής αναγνώρισης και φήμης, όπως είναι τα χημικά προϊόντα και 
επιχειρήσεις υψηλής τεχνολογίας που δραστηριοποιούνται στην παραγωγή 
ηλεκτρονικών συστημάτων ασφαλείας και στην κατασκευή ανελκυστήρων.  
 
Οι επιχειρήσεις που συμμετείχαν στο δείγμα της ποιοτικής έρευνας που 
πραγματοποιήθηκε έχουν ως ακολούθως: 
 
 Δύο επιχειρήσεις από τον κλάδο των «Χημικών». 
 Μία επιχείρηση από τον κλάδο των «Ηλεκτρονικών Συστημάτων Ασφαλείας». 
 Μία επιχείρηση από τον κλάδο των «Ανελκυστήρων». 
 Τρεις επιχειρήσεις από τον κλάδο των «Γαλακτοκομικών». 
 Μία επιχείρηση από τον κλάδο της «Οινοποιίας». 
 Μία επιχείρηση από τον κλάδο των «Αναψυκτικών». 
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Αναφορικά με την ιδιότητα των ερωτηθέντων από τις εν λόγω επιχειρήσεις, αυτό 
παρουσιάζεται ακολούθως: 
 
 Τρεις εκ των συμμετεχόντων φέρουν τον τίτλο «Διευθύνων Σύμβουλος» της 
επιχείρησης που εκπροσωπούν.  
 Δύο εκ των συμμετεχόντων φέρουν τον τίτλο «Διευθυντής Εξαγωγών» της 
επιχείρησης που εκπροσωπούν.  
 Ένας εκ των συμμετεχόντων απασχολείται ως «Περιφερειακός Διευθυντής 
Μάρκετινγκ» στην επιχείρηση που εκπροσωπεί. 
 Δύο εκ των συμμετεχόντων απασχολούνται στο τμήμα «Εξαγωγικού 
Μάρκετινγκ» των εταιριών που εκπροσωπούν.  
 Ένας εκ των συμμετεχόντων απασχολείται στο «Τμήμα Εξαγωγών» της εταιρίας 
που εκπροσωπεί.  
 
Συνοψίζοντας, το δείγμα μας αποτελείται από εννέα επιχειρήσεις, εκ των οποίων οι 
πέντε προέρχονται από τον κλάδο των τροφίμων και ποτών, οι δύο ανήκουν στον 
κλάδο των χημικών προϊόντων και δύο επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται σε κλάδους 
υψηλής τεχνολογίας και συγκεκριμένα στα ηλεκτρονικά συστήματα ασφαλείας και 
στην κατασκευή ανελκυστήρων. Όλες οι επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται διεθνώς 
σε περισσότερες από δέκα χώρες, έχουν εδραιωμένη παρουσία σε εγχώριο και 
διεθνές επίπεδο μέσω των εμπορικών τους σημάτων και αποτελούν εδραιωμένες 
εξαγωγικές επιχειρήσεις με περισσότερα από 30 χρόνια λειτουργίας η καθεμία. 
Τέλος, οι επιχειρήσεις του δείγματος προέρχονται από την ευρύτερη περιοχή της 
Κεντρικής και της Βόρειας Ελλάδας. 
 
Ένα βασικό στοιχείο που πρέπει να τονίσουμε, είναι ότι οι αποφάσεις που καλείται 
να λάβει μία εξωστρεφής επιχείρηση αναφορικά με τη διεθνοποίηση του/των 
εμπορικού/ων της σήματος/ων ποικίλουν και εξαρτώνται από τα χαρακτηριστικά που 
διέπουν την ίδια την επιχείρηση. Οι παράγοντες δύνανται να είναι το διεθνές μίγμα 
μάρκετινγκ, οι αποφάσεις του διαχειριστή του εμπορικού σήματος, η δομή του 
κλάδου στον οποίο ανήκει η επιχείρηση, ο υφιστάμενος ανταγωνισμός και η 
κουλτούρα στην αγορά - στόχο, η στρατηγική διεθνοποίησης που ακολουθεί η 
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επιχείρηση, καθώς και άλλες πολλές συνιστώσες οι οποίες επηρεάζουν άμεσα ή 
έμμεσα τη διεθνοποίηση των εμπορικών σημάτων.  
 
Στο σημείο αυτό θα περιγράψουμε τις στρατηγικές αποφάσεις διεθνοποίησης των 
εμπορικών σημάτων που ακολούθησαν οι επιχειρήσεις που συμμετείχαν στην έρευνα 
σύμφωνα με τη βιβλιογραφία που αναπτύχθηκε στην ενότητα 2.2, καθώς κρίνεται 
απαραίτητο για την εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων. Σύμφωνα με το δείγμα που 
επιλέχθηκε, όλες οι επιχειρήσεις που συμμετείχαν έχουν επιλέξει τη σηματοποίηση 
των προϊόντων τους και της επιχείρησής τους είτε με ένα σήμα όπως ανάφεραν πέντε 
επιχειρήσεις και συγκεκριμένα δύο επιχειρήσεις που ανήκουν στον κλάδο των 
χημικών, μία στον κλάδο των ηλεκτρονικών συστημάτων ασφαλείας, μία στον 
κλάδο των ανελκυστήρων και μία στον κλάδο της οινοποιίας, είτε με πολλαπλά 
σήματα όπως χαρακτηριστικά τόνισαν τέσσερις επιχειρήσεις που ανήκουν στους 
κλάδους των γαλακτοκομικών προϊόντων και των αναψυκτικών. Επίσης, οκτώ από 
τις εννέα συμμετέχουσες επιχειρήσεις χρησιμοποιούν, εκτός των δικών τους 
εμπορικών σημάτων και ιδιωτικά σήματα κάνοντας «private label» όπως ανάφεραν, 
ενώ μόνο μία επιχείρηση που ανήκει στον κλάδο της οινοποιίας επισήμανε ότι 
χρησιμοποιεί αποκλειστικά το δικό της εμπορικό σήμα κατά την εξαγωγική της 
δραστηριότητα. Όσον αφορά στη στρατηγική απόφαση αναφορικά με την επιλογή 
ανάμεσα σε παγκόσμιο ή τοπικό – εθνικό σήμα όπως ορίστηκε στην ενότητα 2.2, 
αρκετές από τις επιχειρήσεις δήλωσαν ότι εφαρμόζουν ίδια στρατηγική και μείγμα 
μάρκετινγκ σε όλες τις διεθνείς αγορές, ωστόσο το μερίδιο που έχουν σε κάθε αγορά 
διαφέρει, όπως και η εμπιστοσύνη προς το εμπορικό σήμα σε κάθε αγορά. Επομένως 
σύμφωνα με τους ορισμούς των Αυλωνίτη και Mooij αναφορικά με το παγκόσμιο 
σήμα, όλες οι συμμετέχουσες επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει τοπικά-εθνικά σήματα, 
δηλαδή την προσαρμογή της στρατηγικής τους στις τοπικές ανάγκες της αγοράς-
στόχου. 
 
Εκτός του εξαγωγικού προσανατολισμού που χαρακτηρίζει τις συμμετέχουσες 
επιχειρήσεις και της επιτυχημένης ανάπτυξης των εμπορικών τους σημάτων σε 
εγχώριο και διεθνές επίπεδο, κοινός παρονομαστής είναι η ελληνική προέλευσή τους 
το οποίο εξετάσθηκε στο πλαίσιο των συνεντεύξεων. Δεδομένων των ποικίλων 
χαρακτηριστικών που διέπουν τη στρατηγική διεθνοποίησης των εμπορικών 
σημάτων των επιχειρήσεων, η έρευνά μας και αντίστοιχα οι συνεντεύξεις που 
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πραγματοποιήθηκαν, εστίασαν στο φαινόμενο της χώρας προέλευσης και στις 
ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας της Ελλάδας, οι οποίες σύμφωνα με τη 
βιβλιογραφία δύνανται να συνδράμουν στην ενίσχυση της εξωστρέφειας των 
επιχειρήσεων. Πιο συγκεκριμένα, οι ερωτώμενοι ανέπτυξαν τις προσωπικές τους 
εμπειρίες αναφορικά με τον τρόπο που επηρεάζει η χώρα προέλευσης την εξαγωγική 
δραστηριότητα στον κλάδο τους, ενώ αντίστοιχα περιέγραψαν τις ενέργειες που 
έχουν γίνει από την πλευρά της Ελλάδας για την ανάπτυξη της εθνικής επωνυμίας 
και ανέλυσαν πότε αυτές λειτουργούν ευεργετικά στη διεθνοποίηση των 
επιχειρήσεων και πότε αποτελούν τροχοπέδη. 
 
Όσον αφορά στη χώρα προέλευσης, το συμπέρασμα που προέκυψε από την έρευνα 
είναι ότι ανάλογα με τον κλάδο που ανήκει η κάθε επιχείρηση, η χώρα προέλευσης 
δύναται να επιδράσει θετικά αλλά και αρνητικά, ανάλογα με τους συνειρμούς που 
προκαλούνται. Πιο συγκεκριμένα, οι τρεις επιχειρήσεις που ανήκουν στον κλάδο 
των γαλακτοκομικών προϊόντων, ανάφεραν ότι η ελληνική προέλευση αποτέλεσε 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στις διεθνείς αγορές και βασικό πυλώνα για την 
εδραίωση των εμπορικών τους σημάτων διεθνώς. Με τη μεσογειακή διατροφή να 
γνωρίζει μεγάλη άνθηση τα τελευταία χρόνια σε παγκόσμιο επίπεδο και δεδομένης 
της υψηλής ποιότητας των προϊόντων που εξάγουν οι εν λόγω επιχειρήσεις, η 
ελληνική προέλευση ήταν βασικός παράγοντας για την κατάκτηση σημαντικού 
μεριδίου της αγοράς, το λανσάρισμα των προϊόντων ως «premium» και τη 
δημιουργία επιτυχημένων εμπορικών σημάτων σε διεθνές επίπεδο. Όπως 
χαρακτηριστικά τόνισε ο διευθυντής εξαγωγών επιχείρησης που δραστηριοποιείται 
στην παραγωγή γαλακτοκομικών προϊόντων, αλλά και εκπρόσωπος από το τμήμα 
εξαγωγικού μάρκετινγκ άλλης εταιρίας του ίδιου κλάδου, το ελληνικό στοιχείο 
αποτελεί σημείο κλειδί για τις εν λόγω επιχειρήσεις και συγκεκριμένα για προϊόντα 
όπως το γιαούρτι, όπου το αυθεντικό ελληνικό γιαούρτι πωλείται σε μία σημαντικά 
υψηλότερη τιμή (premium price) έναντι αντίστοιχων προϊόντων που 
χαρακτηρίζονται «Greek style» και παράγονται σε άλλες χώρες. Σε μικρότερο βαθμό 
αλλά επίσης θετικά επηρεάζει η ελληνική προέλευση τις επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνται στην παραγωγή αναψυκτικών και στον κλάδο της οινοποιίας. 
Όπως τόνισαν, η διευθύνουσα σύμβουλος εταιρίας που δραστηριοποιείται στον 
κλάδο των αναψυκτικών και η εκπρόσωπος από το τμήμα εξαγωγών εταιρίας του 
οινοποιητικού κλάδου, η ελληνική προέλευση λειτουργεί μεν θετικά, ωστόσο δεν 
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αποτελεί ανταγωνιστικό πλεονέκτημα καθώς υπάρχουν χώρες-ηγέτες στους κλάδους 
τους όπως η Αμερική και η Γαλλία αντίστοιχα. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις που 
ανήκουν σε κλάδους για τους οποίους η Ελλάδα δε φημίζεται σε παγκόσμιο επίπεδο, 
η χώρα προέλευσης δημιούργησε προσκόμματα τα οποία οι ίδιες οι επιχειρήσεις 
κλήθηκαν να αντιμετωπίσουν. Όπως τόνισε ο διευθύνων σύμβουλος επιχείρησης που 
δραστηριοποιείται στην παραγωγή ηλεκτρονικών συστημάτων ασφαλείας, διάφορα 
γεγονότα στο οικονομικό και πολιτικό σκηνικό της χώρας όπως η οικονομική κρίση 
που παρουσιάστηκε το 2009, είχαν ως αποτέλεσμα την αύξηση της 
επιφυλακτικότητας σε διεθνές επίπεδο, ωστόσο το φαινόμενο αυτό σταδιακά 
αναστρέφεται, μέσω των ενεργειών που πραγματοποιούν οι επιχειρήσεις. 
Χαρακτηριστικά τόνισε ότι «Η τακτική μας για να ανατρέψουμε την όποια 
επιφυλακτικότητα ήταν να καλούμε τους δυνητικούς πελάτες και συνεργάτες στις 
εγκαταστάσεις μας, ώστε να αντιληφθούν ιδίοις όμμασι την άρτια λειτουργία και την 
άριστη οργάνωση της επιχείρησής μας». Ο διευθύνων σύμβουλος εταιρίας που ανήκει 
στον κλάδο των χημικών προϊόντων ανάφερε ότι στο διάστημα 2000-2009, δηλαδή 
πριν την οικονομική κρίση, τα ελληνικά προϊόντα θεωρούνταν ως ευρωπαϊκά 
προϊόντα, δηλαδή υψηλότερης αντιλαμβανόμενης ποιότητας και υπερείχαν του 
ανταγωνισμού που προερχόταν από χώρες εκτός Ευρωπαϊκής ένωσης και κυρίως 
από την Τουρκία. Εντούτοις, το σημαντικό αυτό πλεονέκτημα απωλέσθηκε κατά το 
διάστημα 2009-2018 εξαιτίας και των αρνητικών δημοσιευμάτων που 
κυκλοφορούσαν για τη χώρα μας από το 2009 και έπειτα. «Η χώρα προέλευσης 
παίζει σημαντικό ρόλο καθώς η αντιμετώπιση για τα ελληνικά προϊόντα διαφέρει 
σημαντικά από τα προϊόντα που προέρχονται από μία άλλη χώρα με μακρά παράδοση 
όπως είναι η Γερμανία, παρότι μπορεί να μη διαφέρουν ποιοτικά» τόνισε η 
διευθύντρια εξαγωγών εταιρίας χημικών προϊόντων, επιβεβαιώνοντας τον αρνητικό 
αντίκτυπο της ελληνικής προέλευσης στον κλάδο. Αντίστοιχη προσέγγιση εξέφρασε 
και η περιφερειακή διευθύντρια μάρκετινγκ εταιρίας που δραστηριοποιείται στην 
κατασκευή ανελκυστήρων, αναφέροντας πως κατά το παρελθόν και κυρίως στο 
επικοινωνιακό κομμάτι, η εταιρία χρησιμοποίησε τη γερμανική τεχνολογία που είχε 
υιοθετήσει, ώστε να αντιμετωπίσει την αρνητική προδιάθεση που μπορεί να υπήρχε 
για την ελληνική προέλευση της εταιρίας. Επίσης, όλες οι συμμετέχουσες 
επιχειρήσεις αναφέρθηκαν στο γεγονός ότι η οικονομική κρίση στην Ελλάδα και 
συγκεκριμένα η επιβολή των κεφαλαιακών ελέγχων (capital controls) το 2015 είχαν 
ως αποτέλεσμα την ανάπτυξη προβληματισμών και τη δημιουργία σημαντικών 
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προβλημάτων στις διεθνείς αγορές, καθώς σε παγκόσμιο επίπεδο η διασύνδεση του 
κράτους, της πολιτικής που ασκείται στη χώρα και των εξαγωγικών επιχειρήσεων 
της χώρας είναι άρρηκτη. Ωστόσο, οι συμμετέχουσες επιχειρήσεις κατάφεραν να 
διασφαλίσουν συνεργάτες και πελάτες για την άρτια λειτουργία τους με ποικίλους 
τρόπους, ένας εκ των οποίων ήταν μέσω γραπτής επιστολής προς συνεργάτες και 
πελάτες, διασφαλίζοντάς τους πως δεν θα υπάρξει κανένα πρόβλημα στη μεταξύ 
τους συνεργασία, όπως ανάφερε ο διευθυντής εξαγωγών εταιρίας που 
δραστηριοποιείται στον κλάδο των γαλακτοκομικών προϊόντων. Παρά τις δυσκολίες 
που προέκυψαν για τις επιχειρήσεις αυτές, κοινή πεποίθηση όλων των ερωτώμενων 
είναι ότι η χώρα προέλευσης μπορεί να μετατραπεί σε πλεονέκτημα για όλους τους 
κλάδους, αρκεί να γίνουν ενέργειες από όλους τους φορείς εξωστρέφειας ιδιωτικού 
και δημόσιου χαρακτήρα με ιδιαίτερη έμφαση στις ενέργειες του κράτους προς αυτή 
την κατεύθυνση. 
 
Όπως αναφέραμε και στη βιβλιογραφική ενότητα της παρούσας διπλωματικής 
εργασίας και συγκεκριμένα στην ενότητα 3.1, σύμφωνα με το εξάγωνο της εθνικής 
επωνυμίας, δηλαδή του Nation Branding του Anholt, ένας σημαντικός παράγοντας 
που επηρεάζει άμεσα την εθνική στρατηγική αναφορικά με την επωνυμία της είναι 
οι εξαγωγές. Πιο συγκεκριμένα, στην προηγούμενη ενότητα αναφέρθηκε ότι η 
συσχέτιση της εθνικής επωνυμίας και των προς εξαγωγή σηματοποιημένων 
προϊόντων είναι ιδιαίτερα έντονη, ενώ ο Anholt τόνισε ότι αν η ανάπτυξη των 
εξαγόμενων εμπορικών σημάτων υποστηρίζεται, ενισχύεται από την κυβέρνηση και 
αποτελεί ένα σημαντικό στοιχείο μίας συστηματικής, δημιουργικής και σωστά 
διαχειριζόμενης εθνικής στρατηγικής επωνυμίας, αυτό μπορεί να λειτουργήσει 
ευεργετικά στις μακροπρόθεσμες προοπτικές της χώρας. Επίσης, ο Anholt ανάφερε 
χαρακτηριστικά ότι το εξαγωγικό μάρκετινγκ αποτελεί γέφυρα μεταξύ του κράτους 
και του ιδιωτικού τομέα, ενώ οι επιχειρήσεις με επιτυχημένα διεθνή εμπορικά 
σήματα δημιουργούν θετικούς συνειρμούς για τη χώρα από την οποία προέρχονται 
και κάνουν τους καταναλωτές και τους επενδυτές από άλλες χώρες να πιστεύουν ότι 
η συγκεκριμένη χώρα είναι ικανή να παράγει ελκυστικά, υψηλής ποιότητας προϊόντα 
που εμφανίζουν αυξημένη διεθνή ζήτηση. 
 
Το βασικό συμπέρασμα που προέκυψε από την έρευνα που πραγματοποιήθηκε είναι 
η έλλειψη διασύνδεσης και κοινών δράσεων μεταξύ των εξαγωγικών επιχειρήσεων 
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και των ενεργειών προώθησης της εθνικής επωνυμίας της χώρας από την πλευρά του 
κράτους. Πιο συγκεκριμένα, παρατηρήθηκε ομοιογένεια στις απαντήσεις των 
ερωτώμενων σε ερώτηση σχετικά με τις ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας 
και το πως αυτή βοηθάει τις εξαγωγικές επιχειρήσεις, ανεξαρτήτως κλάδου. Και οι 
εννέα επιχειρήσεις δήλωσαν ότι το κράτος δεν έχει κάνει ενέργειες που βοήθησαν 
την εξαγωγική τους δραστηριότητα και την ανάπτυξη των εμπορικών τους σημάτων 
σε διεθνές επίπεδο και αντίστοιχα ενέργειες ώστε να αναπτυχθεί η εθνική επωνυμία 
της χώρας. Ιδιαίτερη αναφορά έγινε στις διεθνείς κλαδικές εκθέσεις οι οποίες 
αποτελούν μία σημαντική ενέργεια εξαγωγικού μάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις, 
καθώς η συμμετοχή σε διεθνείς εκθέσεις υπό την αιγίδα του κράτους θα είχε οφέλη 
τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και την Ελλάδα. Στο πλαίσιο αυτό, οι επιχειρήσεις 
δήλωσαν ότι απουσιάζουν ενέργειες από την πλευρά του κράτους που θα ενισχύσουν 
τη συμμετοχή τους σε εκθέσεις και θα αποτελέσουν αρωγό στην αύξηση της 
εξαγωγικής τους δραστηριότητας. Η διευθύντρια εξαγωγών εταιρίας του κλάδου των 
χημικών, ανάφερε ότι η μοναδική ενέργεια προς αυτή την κατεύθυνση προέρχεται 
από ευρωπαϊκά προγράμματα ΕΣΠΑ τα οποία διαχειρίζεται το ελληνικό κράτος και 
παρέχουν μία έκπτωση επί του κόστους συμμετοχής. Ωστόσο αυτό δεν αποτελεί 
πρωτοβουλία του ελληνικού κράτους με σκοπό τη βέλτιστη και συντονισμένη 
παρουσία σε μία διεθνή έκθεση. Ενδεικτικό παράδειγμα της έλλειψης 
συντονισμένων ενεργειών είναι η αναφορά του διευθυντή εξαγωγών εταιρίας που 
δραστηριοποιείται στον κλάδο των γαλακτοκομικών προϊόντων, ο οποίος τόνισε ότι 
σε παλαιότερη συμμετοχή της εταιρίας που εκπροσωπεί στη διεθνή έκθεση 
τροφίμων SIAL στο Παρίσι, μία από τις μεγαλύτερες εκθέσεις παγκοσμίως, υπήρχε 
μία καμπάνια προώθησης των ΠΟΠ (Προστατευόμενη Ονομασία Προέλευσης) 
τυροκομικών προϊόντων της Ελλάδας από δημόσιο φορέα, την οποία ούτε η ίδια η 
επιχείρηση γνώριζε, αλλά και  καμία από τις επιχειρήσεις του κλάδου που 
συμμετείχαν στην έκθεση. Αποτυπώθηκε επομένως η έλλειψη συντονισμένων 
ενεργειών από ιδιωτικούς και δημόσιους φορείς που θα ενίσχυαν σημαντικά τόσο 
την ανάπτυξη των εμπορικών σημάτων των επιχειρήσεων, όσο και την εθνική 
επωνυμία της χώρας. Και οι εννέα επιχειρήσεις που συμμετείχαν στο δείγμα μας, 
τόνισαν ότι η ανάπτυξη των εμπορικών τους σημάτων στις διεθνείς αγορές και η 
εδραίωσή τους επιτεύχθηκε αποκλειστικά και μόνο από δικές τους ενέργειες και 
πρωτοβουλίες.  
 
 
95 
Προς επίρρωση των ανωτέρω μέσω απτών παραδειγμάτων, οι ερωτώμενοι 
αναφέρθηκαν σε ιδιωτικές κλαδικές πρωτοβουλίες που στοχεύουν στην ενίσχυση της 
εξωστρέφειας των ελληνικών επιχειρήσεων, από τις οποίες ωστόσο απουσιάζει η 
συνεργασία με φορείς δημόσιου χαρακτήρα, ώστε να αποτελούν οργανωμένες 
προωθητικές ενέργειες. Αναφορά έγινε στην πρωτοβουλία ελληνικών επιχειρήσεων 
με την ονομασία «ΕΛΛΑ-ΔΙΚΑ ΜΑΣ», η οποία αποτελεί ένα εγχείρημα 
εξωστρεφών, παραγωγικών και μεταποιητικών επιχειρήσεων ελληνικής ιδιοκτησίας 
και παραγωγής, με σκοπό την προώθηση του παραγωγικού και επιχειρηματικού 
πολιτισμού της χώρας στην Ελλάδα και στο εξωτερικό. Ωστόσο, η σημαντική αυτή 
πρωτοβουλία δεν τυγχάνει της δέουσας αναγνώρισης από το κράτος ώστε οι 
ενέργειες να είναι περισσότερο αποτελεσματικές και να ωφεληθεί και το κράτος 
μέσω αυτής. Μία άλλη σημαντική ιδιωτική πρωτοβουλία είναι η «HEMEXPO», η 
οποία αποτελεί ένα συνεργατικό σχήμα (cluster) Ελλήνων κατασκευαστών 
ναυτιλιακού εξοπλισμού, εντούτοις και στην περίπτωση αυτή απουσιάζει η 
συνέργεια μεταξύ ιδιωτικού και δημόσιου τομέα που θα μπορούσε να ωφελήσει 
αμοιβαία. Αντίστοιχα, ο διευθυντής εξαγωγών εταιρίας που δραστηριοποιείται στον 
κλάδο των γαλακτοκομικών προϊόντων, αναφέρθηκε ως αντιπαράδειγμα στην Ιταλία 
όπου οι τοπικές επιχειρήσεις έχουν δημιουργήσει κοινοπραξίες για τις διάφορες 
ποικιλίες τυριών που παράγει η χώρα. «Στην Ιταλία οι επιχειρήσεις έχουν 
δημιουργήσει consortium (κοινοπραξίες) όπως είναι η «Grana Padano Consortium» 
και η «Parmigiano Reggiano Consortium» με σκοπό την προώθηση των διάφορων 
ποικιλιών τυριού που παράγουν, αλλά και των επιχειρήσεων του κλάδου. Για τις 
όποιες προωθητικές ενέργειες, το κράτος συμβουλεύεται τα consortium για τις 
ενέργειες που πρέπει να γίνουν και τη δημιουργία ενιαίας εικόνας στο εξωτερικό, ώστε 
να ωφεληθούν αμοιβαία όλοι οι εμπλεκόμενοι. Το πρόβλημα στην Ελλάδα έγκειται στο 
γεγονός ότι το κράτος δε ρωτάει τις εγχώριες επιχειρήσεις και υπάρχει χάσμα μεταξύ 
τους», όπως χαρακτηριστικά δήλωσε τονίζοντας το σημαντικό πρόβλημα 
επικοινωνίας και υποστήριξης μίας ενιαίας εικόνας στις διεθνείς αγορές. 
 
Παράλληλα, επιβεβαιώθηκε η παραδοχή που αναφέρθηκε και στο βιβλιογραφικό 
σκέλος της παρούσας διπλωματικής εργασίας σύμφωνα με την οποία οι ενέργειες 
της Ελλάδας για την ανάπτυξη της εθνικής της επωνυμίας είναι αναιμικές, ενώ οι 
όποιες ενέργειες έγιναν στο παρελθόν είχαν ως κοινό σημείο αναφοράς τον κλάδο 
του τουρισμού. Όπως προέκυψε από την έρευνα, οι πέντε επιχειρήσεις που ανήκουν 
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στον αγροδιατροφικό κλάδο, απολαμβάνουν μία έμμεση ωφέλεια από τις 
αυξανόμενες τουριστικές ροές, καθώς μέσω του τουρισμού οι επισκέπτες 
δοκιμάζουν τα προϊόντα των επιχειρήσεων στην Ελλάδα και αυτόματα αυξάνεται η 
αναγνωρισιμότητά τους στη χώρα προέλευσής τους. Όπως τόνισε η διευθύνουσα 
σύμβουλος εταιρίας παραγωγής αναψυκτικών ειδών «Το γεγονός ότι ο τουρισμός 
στην Ελλάδα αυξάνεται αποτελεί θετικό στοιχείο καθώς οι ξένοι καταναλωτές 
δοκιμάζουν τα προϊόντα μας και αυξάνεται η αναγνωρισιμότητα των εμπορικών μας 
σημάτων σε διεθνές επίπεδο. Ωστόσο, αυτό δεν αποτελεί μέρος μίας καθολικής εθνικής 
στρατηγικής προσπάθειας». Αντίθετα, ο τουρισμός δεν βοηθάει τις επιχειρήσεις που 
έχουν έντονη εξαγωγική δραστηριότητα ή έχουν τις προϋποθέσεις να αναπτύξουν 
εξωστρεφή δράση και ανήκουν σε άλλους κλάδους, όπως επιβεβαίωσαν οι τέσσερις 
επιχειρήσεις που ανήκουν σε κλάδους μη σχετιζόμενους με τον τουρισμό, δηλαδή οι 
δύο επιχειρήσεις από τον κλάδο των χημικών προϊόντων, μία από τον κλάδο 
κατασκευής ανελκυστήρων και μία από τον κλάδο ηλεκτρονικών συστημάτων 
ασφαλείας. Ο τουρισμός αποτελεί έναν από τους πιο σημαντικούς κλάδους της 
ελληνικής οικονομίας και θα μπορούσε μέσω στρατηγικού πλάνου να συμπαρασύρει 
και να αποτελέσει δυνητικό επιταχυντή εξωστρέφειας για πληθώρα κλάδων, όπως 
είναι ο αγροδιατροφικός. Ωστόσο, οι ενέργειες της Ελλάδας προς αυτή την 
κατεύθυνση δεν έχουν καταφέρει να καταστήσουν τη χώρα μας έναν παγκόσμιο 
γαστρονομικό προορισμό ώστε να αυξηθεί αντίστοιχα η αναγνωρισιμότητα των 
ελληνικών εμπορικών σημάτων του κλάδου στις διεθνείς αγορές. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
 
 
6.1 Συμπεράσματα 
 
Η επιρροή που έχουν τα εμπορικά σήματα (brands) στο διεθνές εμπόριο αγαθών και 
υπηρεσιών εντείνεται συνεχώς, δεδομένης της ενίσχυσης του ρόλου των μέσων 
κοινωνικής δικτύωσης και της ανάπτυξης νέων τεχνολογιών, ενόψει της 4ης 
βιομηχανικής επανάστασης. Ο τεράστιος όγκος πληροφοριών που διακινείται μέσω 
του διαδικτύου και οι ποικιλόμορφες απόψεις και στάσεις που διατυπώνονται 
αναφορικά με προϊόντα, υπηρεσίες, επιχειρήσεις, πόλεις και χώρες, έχουν ως 
αποτέλεσμα την αναβάθμιση του ρόλου των brands καθώς μέσω αυτών 
διαμορφώνονται αντιλήψεις και καταναλωτικές συμπεριφορές. Αντιλαμβανόμενες 
τις διεθνείς τάσεις και τη σημασία ανάπτυξης των εμπορικών σημάτων και όσα αυτά 
πρεσβεύουν, οι ελληνικές επιχειρήσεις έχουν κάνει σημαντικά βήματα προόδου τα 
τελευταία χρόνια. Ωστόσο, οι επιχειρήσεις που έχουν αναπτύξει στρατηγικά τα 
εμπορικά τους σήματα σε εγχώριο και διεθνές επίπεδο παραμένουν ελάχιστες, 
ιδιαίτερα ως προς την υιοθέτηση παγκόσμιων εμπορικών σημάτων. Η δημιουργία 
και ανάπτυξη παγκόσμιων εμπορικών σημάτων απαιτεί σχεδιασμό σε στρατηγικό 
και λειτουργικό επίπεδο, αδιάλειπτη έρευνα μάρκετινγκ και επενδύσεις που θα 
συμβάλλουν στην υιοθέτηση μίας ενιαίας εικόνας που θα μεγιστοποιεί τα οφέλη που 
προκύπτουν σε κάθε αγορά, συμβάλλοντας σημαντικά και στην κερδοφορία της 
επιχείρησης. Τα δυνητικά οφέλη δεν περιορίζονται αποκλειστικά σε 
χρηματοοικονομικούς δείκτες αλλά επεκτείνονται και σε ποιοτικά οφέλη δεδομένης 
της υψηλής αναγνωρισιμότητας που αποκομίζει μία επιχείρηση από την ανάπτυξη 
των εμπορικών της σημάτων. Ωστόσο υπάρχουν ενδογενείς και εξωγενείς 
παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχή εδραίωση των εμπορικών σημάτων στις 
διεθνείς αγορές. Ένας σημαντικός εξωγενής παράγοντας είναι και η χώρα 
προέλευσης μίας επιχείρησης, καθώς οι αντιλήψεις που υφίστανται για μία χώρα, 
επιδρούν στη στάση και στη συμπεριφορά καταναλωτών και εν δυνάμει 
συνεργατών. Η παρούσα διπλωματική εργασία είχε σκοπό σε πρώτο επίπεδο να 
αποτυπώσει τη σχετική βιβλιογραφία αναφορικά με τα εμπορικά σήματα δίνοντας 
έμφαση στη διεθνοποίηση αυτών, ενώ εξετάσθηκε η επιρροή της χώρας προέλευσης 
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και οι ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας, παράγοντες με ιδιαίτερα 
βαρύνουσα σημασία στην επιτυχή διεθνοποίηση των επιχειρήσεων. 
 
Σε δεύτερο επίπεδο, πραγματοποιήθηκε έρευνα για την ταυτοποίηση των 
προβλημάτων που δύναται να αντιμετωπίσει μία εξαγωγική επιχείρηση αναφορικά 
με τη διεθνοποίηση των εμπορικών της σημάτων. Η περίπτωση της Ελλάδας 
παρουσιάζει σημαντικές ιδιαιτερότητες δεδομένων των οικονομικών και πολιτικών 
εξελίξεων της τελευταίας δεκαετίας οι οποίες επηρέασαν σημαντικά τον κοινωνικό 
και επιχειρηματικό ιστό της χώρας, αλλά και την εικόνα αυτής στο εξωτερικό. 
Έχοντας ως σημείο αναφοράς την οικονομική κρίση και την ελλιπή εξαγωγική 
επίδοση της χώρας έναντι του κοινοτικού μέσου όρου, η έρευνα επικεντρώθηκε σε 
αμιγώς ελληνικές επιχειρήσεις οι οποίες έχουν εξαγωγικό προσανατολισμό και έχουν 
αναπτύξει στρατηγικές σηματοποίησης των προϊόντων τους σε διεθνές επίπεδο. 
Μέσω της ποιοτικής έρευνας που πραγματοποιήθηκε, εξετάσθηκε σε βάθος η 
στρατηγική που ακολούθησαν οι επιχειρήσεις, ενώ ιδιαίτερη έμφαση δόθηκε στο 
φαινόμενο της χώρας προέλευσης και στις ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής 
επωνυμίας της Ελλάδας. Στην έρευνά μας συμμετείχαν εννέα εξαγωγικές 
επιχειρήσεις, οι οποίες έχουν παρουσία σε περισσότερες από δέκα χώρες η καθεμία 
και κατέχουν σημαντικά μερίδια στην εγχώρια, αλλά και στις διεθνείς αγορές στον 
κλάδο τους.  
 
Από την έρευνα προέκυψαν χρήσιμα συμπεράσματα τόσο για τη στρατηγική που 
ακολουθούν οι επιχειρήσεις αναφορικά με τα εμπορικά τους σήματα, όσο και για την 
επίδραση της ελληνικής προέλευσης στις διεθνείς τους δραστηριότητες. Επομένως, 
οι ερωτήσεις που τέθηκαν στους ερωτώμενους χωρίστηκαν σε δύο επιμέρους 
ενότητες, εκ των οποίων η πρώτη αφορούσε τη στρατηγική προϊόντος και διεθνούς 
σηματοποίησης και η δεύτερη τη χώρα προέλευσης και τις ενέργειες ανάπτυξης της 
εθνικής επωνυμίας. Όσον αφορά στο πρώτο σκέλος των αποτελεσμάτων όπου 
καταγράφηκε η στρατηγική που ακολουθούν οι επιχειρήσεις, όλες οι επιχειρήσεις 
έχουν επιλέξει τη σηματοποίηση των προϊόντων τους σε διεθνές επίπεδο, πέντε εξ 
αυτών έχουν επιλέξει τη χρήση ενός ενιαίου σήματος και τέσσερις έχουν αναπτύξει 
πολλαπλά σήματα για τα προϊόντα τους. Μία επιχείρηση δήλωσε ότι χρησιμοποιεί 
αποκλειστικά το δικό της εμπορικό σήμα (brand), ενώ οι υπόλοιπες χρησιμοποιούν 
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τόσο το δικό τους εμπορικό σήμα, όσο και ιδιωτικά και τέλος και οι εννέα 
επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει τοπικά – εθνικά εμπορικά σήματα σε εθνικό επίπεδο. 
 
Η χώρα προέλευσης διαμορφώνει στάσεις και αντιλήψεις και αποτέλεσε το 
αντικείμενο μελέτης της έρευνάς μας στη δεύτερη ενότητα. Ένα σημαντικό 
συμπέρασμα που προέκυψε από την έρευνα και επιβεβαιώνει τις υπάρχουσες 
βιβλιογραφικές αναφορές είναι ότι η χώρα προέλευσης επηρεάζει όλες τις 
επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται διεθνώς, ενώ ο κλάδος δραστηριότητας δρα ως 
καθοριστικός παράγοντας για τη δημιουργία θετικών ή αρνητικών αντιλήψεων. Πιο 
συγκεκριμένα, τρεις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον κλάδο των 
γαλακτοκομικών προϊόντων δήλωσαν ότι η ελληνική προέλευση στάθηκε αρωγός 
στην ενίσχυση της εξαγωγικής τους δραστηριότητας και στην ανάπτυξη των 
εμπορικών τους σημάτων, αποτελώντας συγκριτικό πλεονέκτημα έναντι του 
ανταγωνισμού. Αντίστοιχα θετική επιρροή αλλά σε μικρότερο βαθμό είχε η χώρα 
προέλευσης για μία επιχείρηση του οινοποιητικού κλάδου και μία επιχείρηση που 
δραστηριοποιείται στην παραγωγή αναψυκτικών, ενώ αντίθετα οι λοιπές 
επιχειρήσεις του δείγματος τόνισαν ότι η ελληνική προέλευση αποτέλεσε τροχοπέδη 
στην εξαγωγική τους δραστηριότητα. Η έλλειψη δράσεων και στρατηγικής 
ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας της χώρας και η αδυναμία επικοινωνίας με τις 
εξαγωγικές επιχειρήσεις ήταν το βασικό συμπέρασμα που προέκυψε από την 
ποιοτική έρευνα που πραγματοποιήθηκε. Όλες οι συμμετέχουσες επιχειρήσεις 
δήλωσαν ότι η εδραίωση των εμπορικών τους σημάτων σε διεθνές επίπεδο 
επιτεύχθηκε αποκλειστικά με ίδια μέσα, ενώ οι κρατικές δράσεις που θα 
αποτελούσαν αρωγό στις ενέργειες εξαγωγικού μάρκετινγκ των επιχειρήσεων ήταν 
ανύπαρκτες. Αναδείχθηκε επομένως ένα μείζον πρόβλημα του ελληνικού 
επιχειρηματικού πλαισίου σε θέματα εξαγωγών, το οποίο έγκειται στην έλλειψη 
διασύνδεσης μεταξύ ιδιωτικού και δημόσιου τομέα σε θέματα εξαγωγικού 
μάρκετινγκ. 
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6.2 Προτάσεις 
 
Από την έρευνα εντοπίστηκε ένα δομικό και διαρθρωτικό πρόβλημα του 
επιχειρηματικού μοντέλου της χώρας, αλλά αναδείχθηκαν επίσης ευκαιρίες στις 
οποίες πρέπει να εστιάσει τόσο ο ιδιωτικός όσο και ο δημόσιος τομέας της χώρας. 
Υιοθετώντας βέλτιστες πολιτικές και πρακτικές άλλων ανεπτυγμένων χωρών, η 
Ελλάδα μπορεί να αναπτύξει σημαντικά την εθνική της επωνυμία σε παγκόσμιο 
επίπεδο, αξιοποιώντας τα συγκριτικά της πλεονεκτήματα. Αντίστοιχα, οι ελληνικές 
επιχειρήσεις πρέπει να αναπτύξουν διεθνώς τα εμπορικά τους σήματα και σε 
συνεργασία με δημόσιους φορείς να προωθήσουν μία νέα εικόνα της Ελλάδας. 
 
Οι ελληνικές επιχειρήσεις έχουν κάνει σημαντικά βήματα διεθνοποίησης των 
επιχειρηματικών τους δραστηριοτήτων, δεδομένου του κορεσμού της εγχώριας 
αγοράς. Ως αποτέλεσμα ενισχύθηκε σημαντικά η εξωστρέφεια των ελληνικών 
επιχειρήσεων, εστιάζοντας σε νέους κλάδους και σε νέες αγορές – στόχους. Στην 
επίτευξη του στόχου αυτού, κομβικό ρόλο έπαιξε η ανάπτυξη του εξαγωγικού 
μάρκετινγκ και συγκεκριμένα η ενίσχυση του ρόλου των εμπορικών σημάτων. 
Εντούτοις, εν συγκρίσει με άλλες ευρωπαϊκές χώρες, οι ενέργειες διεθνούς branding 
βρίσκονται ακόμη σε πρώιμο στάδιο στην Ελλάδα. Επομένως, οι ελληνικές 
επιχειρήσεις πρέπει να αναπτύξουν τα εμπορικά τους σήματα σε εγχώριο και διεθνές 
επίπεδο στρατηγικά και να εστιάσουν στο εξαγωγικό μάρκετινγκ. Μία σημαντική 
ενέργεια προς αυτή την κατεύθυνση είναι η δημιουργία κλαδικών συνεργατικών 
σχημάτων (clusters) με σκοπό τη διεθνή προβολή και προώθηση των επιχειρήσεων 
του κλάδου και των προϊόντων τους, ενώ επιτακτική είναι η ανάγκη συνεργασίας με 
το κράτος υπό την αιγίδα του οποίου θα πρέπει να δραστηριοποιείται το υπό 
δημιουργία cluster. Συνεργατικά σχήματα μπορούν να αναπτυχθούν σε 
ανεπτυγμένους αλλά και αναπτυσσόμενους κλάδους της ελληνικής οικονομίας με 
σημαντικά οφέλη, όπως αποτυπώθηκαν και στην έρευνά μας με τις πρωτοβουλίες 
«ΕΛΛΑ-ΔΙΚΑ» μας και «HEMEXPO». Δεδομένου του μικρού μεγέθους των 
περισσότερων ελληνικών επιχειρήσεων, η ανάπτυξη συνεργειών κρίνεται 
απαραίτητη, ενώ η άρτια οργανωμένη συμμετοχή σε διεθνείς εκθέσεις υπό αυτή τη 
μορφή θα ενισχύσει σημαντικά τα εμπορικά σήματα των επιχειρήσεων και την 
εθνική επωνυμία της χώρας.  
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Από την πλευρά του κράτους, επιτακτική κρίνεται η χάραξη στρατηγικής ανάπτυξης 
της εθνικής επωνυμίας της χώρας, δίνοντας έμφαση τόσο στον τουρισμό και σε 
ιστορικά και πολιτιστικά στοιχεία της χώρας μας, όσο και στο κομμάτι των 
εξαγωγών, ωφελώντας έτσι και τις εξαγωγικές επιχειρήσεις. Μάλιστα, η ανάπτυξη 
του τουρισμού και της εξωστρέφειας συμπληρωματικών με τον τουρισμό κλάδων 
μπορεί να ωφελήσει όλους τους εμπλεκόμενους. Όπως αποτυπώθηκε και στην 
ενότητα 3.6 η Ελλάδα έχει άμεση ανάγκη την επαναπροώθηση της εθνικής της 
επωνυμίας (rebranding), καθώς η επιρροή της οικονομικής κρίσης και των 
συνειρμών που αυτή δημιούργησε ήταν ιδιαίτερα αρνητική. Στο πλαίσιο αυτό, 
πρέπει να εξασφαλισθεί η οικονομική και πολιτική σταθερότητα στη χώρα, ενώ 
καίριας σημασίας είναι η προσέλκυση επενδύσεων, δημιουργώντας μία εικόνα 
ευημερίας και οικονομικής ανάπτυξης που θα μεταβάλλει θετικά την εικόνα της 
Ελλάδας. Η αξιοποίηση του ανθρώπινου δυναμικού κρίνεται επιτακτική και η 
αναστροφή του φαινομένου του «brain drain» σε «brain gain». Συγκεκριμένα, κατά 
τη διάρκεια της κρίσης εκτιμάται ότι από την Ελλάδα αποχώρησαν περισσότεροι 
από 400.000 καταρτισμένοι επιστήμονες με αποτέλεσμα την αποδυνάμωση του 
εγχώριου ανθρώπινου δυναμικού. Η επιστροφή αυτών στην Ελλάδα θα συνεισφέρει 
σημαντικά στη μεταφορά τεχνογνωσίας στις επιχειρήσεις της χώρας, αλλά θα 
συμβάλλει και στο επικοινωνιακό κομμάτι, προβάλλοντας την ανάπτυξη των 
επιχειρήσεων και την εικόνα μίας σταθερής οικονομίας.  
 
Πέραν των όποιων ενεργειών ιδιωτικού ή δημόσιου χαρακτήρα, ο στόχος ενίσχυσης 
της εικόνας της χώρας και των επιχειρήσεων δε θα επιτευχθεί αν δεν υπάρξει 
συνεργασία και κοινό στρατηγικό πλάνο δράσεων. Πρέπει όλοι οι εκπρόσωποι του 
brand «Ελλάδα» να αναγνωρίσουν το ρόλο τους και να ενστερνιστούν μία ενιαία 
ταυτότητα, την οποία θα προωθούν παράλληλα σε όλα τα μήκη και τα πλάτη της 
γης. Η ανάπτυξη της εξωστρέφειας των ελληνικών επιχειρήσεων θα επιτευχθεί αν 
και εφόσον πείσουμε τις διεθνείς αγορές ότι στην Ελλάδα δεν έχουμε μόνο «ήλιο και 
θάλασσα», αλλά και καλά οργανωμένες παραγωγικές και εξαγωγικές επιχειρήσεις 
που παράγουν προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 
 
Ενότητα 1. Διεθνοποίηση Προϊόντος & International Branding 
 
Ερώτηση 1: Ποια είναι η στρατηγική που ακολουθεί η επιχείρησή σας αναφορικά με 
τη διεθνοποίηση των προϊόντων; 
Ερώτηση 2: Ακολουθείτε μία στρατηγική τυποποίησης ή μία στρατηγική 
προσαρμογής των προϊόντων σας στις διεθνείς αγορές; 
Ερώτηση 3: Σηματοποιείτε τα προϊόντα σας; Χρησιμοποιείτε ένα ή πολλαπλά 
εμπορικά σήματα; 
Ερώτηση 4: Εφαρμόζετε στρατηγική σηματοποίησης (branding) σε προϊόντικό και 
επιχειρησιακό επίπεδο; Πόσα εμπορικά σήματα (brands) έχετε αναπτύξει; 
Ερώτηση 5: Κατά τη διεθνή δραστηριότητά σας, χρησιμοποιείτε το δικό σας σήμα 
ως παραγωγός ή/και ιδιωτικά σήματα; 
Ερώτηση 6: Η στρατηγική που ακολουθείτε αναφορικά με το/τα εμπορικό/ά σας 
σήμα/τα σε διεθνές επίπεδο χαρακτηρίζεται ως παγκόσμια (παγκόσμιο σήμα) ή 
τοπική (τοπικό-εθνικό σήμα); 
Ερώτηση 7: Εκτιμάτε ότι οι ενέργειες ανάπτυξης του/των brand σας διεθνώς έχουν 
αποδώσει; Ποια η αξία των εμπορικών σας σημάτων (brand equity); 
Ερώτηση 8: Πως αποτιμάται σε εγχώριο και διεθνές επίπεδο; Υπάρχει κάποιος 
διαχωρισμός μεταξύ κάποιων χωρών ή ομάδας χωρών; 
Ερώτηση 9: Αναφέρετε ένα παράδειγμα μίας ή περισσότερων χωρών, στις οποίες η 
στρατηγική διεθνούς σηματοποίησης σας να μην ήταν επιτυχημένη; Ποιοι ήταν οι 
λόγοι; 
 
Ενότητα 2. Χώρα Προέλευσης & Εθνική Επωνυμία 
 
Ερώτηση 10: Η χώρα προέλευσης αποτέλεσε μειονέκτημα ή πλεονέκτημα στην 
ανάπτυξη των εμπορικών σας σημάτων; 
Ερώτηση 11: Πως πιστεύετε ότι επιδρά η χώρα προέλευσης στις διεθνείς 
δραστηριότητες των επιχειρήσεων του κλάδου σας;  
Ερώτηση 12: Αν προέκυψαν προβλήματα λόγω της χώρας προέλευσης, ποια ήταν η 
τακτική αντιμετώπισης που εφαρμόσατε; 
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Ερώτηση 13: Στην αρχική σας επικοινωνία σας με εν δυνάμει πελάτες και 
συνεργάτες σε διεθνές επίπεδο, αναφέρετε το γεγονός ότι είστε μία ελληνική 
επιχείρηση;  
Ερώτηση 15: Τα προϊόντα σας αναγράφουν «Made in Greece» ή «Made in EU»; 
Ερώτηση 16: Θεωρείτε ότι η Ελλάδα έχει κάνει ενέργειες για την ανάπτυξη της 
εθνικής της επωνυμίας; 
Ερώτηση 17: Ποιες οι ενέργειες ανάπτυξης της εθνικής επωνυμίας της χώρας οι 
οποίες ωφέλησαν τις εξαγωγικές επιχειρήσεις και συγκεκριμένα τις επιχειρήσεις του 
κλάδου σας και πως;  
Ερώτηση 18: Ποιες ενέργειες πρέπει να κάνει η Ελλάδα ώστε να αναπτύξει την 
εθνική της επωνυμία και να ωφεληθούν αντίστοιχα τα εμπορικά σήματα των 
εξαγωγικών επιχειρήσεων; 
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